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ABSTRAK 
Sandhita Dwi Asti (15.12.1.1.111) STRATEGI BRANDING KAMPOENG 
BATIK LAWEYAN SEBAGAI UPAYA MENINGKATKAN OMZET 
PENJUALAN Skripsi : Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah, Institut Agama Islam Negeri Surakarta, 2019 
  Branding merupakan upaya untuk memperkenalkan nama dari sebuah 
merek kepada masyarakat dengan melalui promosi, iklan ataupun event-event 
yang sudah dirancang. Branding bagi suatu perusahaan berarti suatu pernyataan 
mengenai siapa mereka (identity), apa upaya yang dilakukan mereka dalam 
menarik perhatian konsumen (personality), dan mengenai kenapa suatu merek 
layak dipilih atau dengan kata lain apa yang membedakan merek tersebut dengan 
merek pesaingnya (Positioning). Untuk itu, Kampoeng Batik Laweyan melakukan 
strategi branding melalui berbagai program dan event-event yang sudah 
digalakkan setiap tahunnya seperti festival Laweyan. Untuk merealisasikan 
seluruh kegiatan diatas internal stakeholder perlu mengambil langkah-langkah 
strategis guna mencapai suatu keberhasilan yang diharapkan. Penelitian ini 
bertujuan untuk mendeskripsikan strategi branding Kampoeng Batik Laweyan 
Sebagai upaya Meningkatkan Omzet Penjualan.  
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 
kualitatif. Bertujuan menjelaskan fenomena dengan sedalam-dalamnya melalui 
pengumpulan data. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan 
wawancara terstruktur, observasi, dan dokumentasi. Adapun Informan yang 
diwawancarai dalam penelitian ini adalah Ketua Lembaga Pemberdayaan 
Masyarakat Kelurahan (LPMK) Laweyan, Sekretaris Forum Pengembangan 
Kampoeng Batik Laweyan, Ketua Forum Pengembangan Kampoeng Batik 
Laweyan, pelaku usaha Batik yang memiliki showroom di Kampoeng Batik 
Laweyan serta supervisor dari salah satu showroom di Kampoeng Batik Laweyan 
Hasil penelitian ini adalah Kampoeng Batik Laweyan sudah menerapkan 
empat konsep strategi branding dari Gelder yaitu Brand Positioning, Brand 
Identity, Brand Personality dan Schultz dan Barner menambahkan satu konsep 
yaitu Brand Communication. dengan memanfaatkan keunikan, keunggulan serta 
fasilitas yang ada, hal tersebut mulai dimanfaatkan setelah Kampoeng Batik 
Laweyan diresmikan sebagai tujuan wisata bagi para wisatawan yang datang ke 
Kota Solo. Hingga pada tahun 2018 internal stakeholder berhasil menaikkan 
jumlah kunjungan wisatawan yang datang ke Kampoeng Batik Laweyan, baik 
untuk berwisata budaya maupun berbelanja batik serta belajar membatik. 
Kenaikan laporan keuangan dari 3 showroom yang berada di Kampoeng Batik 
Laweyan menjadi tolak ukur untuk melihat kenaikan kunjungan wisawatan. 
Kenaikan yang terjadi cukup signifikan, akan tetapi hanya pada waktu-waktu 
tertentu saja, seperti hari Raya Idul Fitri, pada saat libur Natal dan Tahun Baru. 
 
Kata Kunci : Strategi Branding, Kampoeng Batik Laweyan, Wisatawan 
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ABSTRACT 
Sandhita Dwi Asti (15.12.1.1.111) STRATEGI BRANDING KAMPOENG 
BATIK LAWEYAN SEBAGAI UPAYA MENINGKATKAN OMZET 
PENJUALAN Skripsi : Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah, Institut Agama Islam Negeri Surakarta, 2019 
Branding is an attempt to introduce the name of a brand to the community 
through promotions, advertisements or events that have been designed. Branding 
for a company means a statement about who they are (identity), what efforts they 
make in attracting consumer attention (personality), and about why a brand 
deserves to be chosen or in other words what distinguishes the brand from its 
competitors (positioning). For this reason, Kampoeng Batik Laweyan is 
implementing a branding strategy through various programs and events that have 
been encouraged every year such as the Laweyan festival. To realize all activities 
above internal stakeholders need to take strategic steps to achieve the expected 
success. This study aims to describe the branding strategy of Kampoeng Batik 
Laweyan to increase sales turnover. 
The research method used in this study is descriptive qualitative. Aims to 
explain the phenomenon deeply through data collection. Data collection 
techniques used are structured interviews, observations, and documentation. The 
informants interviewed in this study were Chair of Lembaga Pemberdayaan 
Masyarakat Kelurahan (LPMK), Secretary of Kampoeng Batik Laweyan 
Development Forum, Chair of Kampoeng Batik Laweyan Development Forum, 
Batik entrepreneur who has a showroom in Kampoeng Batik Laweyan and a 
supervisor from one of the showrooms in Kampoeng Batik Laweyan 
The results of this study are that Kampoeng Batik Laweyan has 
implemented four branding strategy concepts from Gelder, namely Brand 
Positioning, Brand Identity, and Brand Personality, and Brand Communication. 
by utilizing the uniqueness, excellence and facilities that exist, it began to be 
utilized after Kampoeng Batik Laweyan was inaugurated as a tourist destination 
for tourists who came to Solo, until 2018 internal stakeholders managed to 
increase the number of tourists who came to visit cultural tour or shopping for 
batik and learning batik. The increase in financial reports from 3 showrooms in 
Kampoeng Batik Laweyan became a benchmark to see the increase in tourist 
visits. The increase is quite significant, but only at certain times, such as Eid al-
Fitr, during the Christmas and New Year. 
 
Keywords: Branding Strategy, Kampoeng Batik Laweyan, Tourist 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah  
Dewasa ini brand memainkan peran penting, terutama dalam dunia 
bisnis. Dimana banyak dari konsumen yang akan memandang nama suatu 
brand ketika hendak memutuskan untuk membeli atau menggunakan produk. 
Semakin dikenal nama suatu brand, maka semakin banyak pula masyarakat 
yang akan menaruh kepercayaan pada brand tersebut. Brand adalah reputasi, 
merek yang memiliki reputasi adalah merek yang menjanjikan, sehingga 
masyarakat mempercayai dan memilih merek tersebut (Neumeier, 2003:53). 
Tidak hanya itu, disini Brand juga memiliki manfaat tidak hanya bagi 
produsen, tetapi juga bagi konsumen. Bagi produsen brand berperan penting 
sebagai sarana identifikasi produk maupun perusahaan, sehingga tercipta 
makna unik, menunjukkan keunggulan atau kualitas produk. Artinya bagi 
suatu perusahaan brand yaitu suatu pernyataan mengenai siapa mereka 
(identity), apa yang  mereka lakukan dalam menarik perhatian konsumen 
(personality), dan mengenai kenapa suatu merek layak dipilih atau dengan 
kata lain apa yang membedakan merek tersebut dengan merek pesaingnya 
(Positioning). Sementara bagi konsumen manfaat dari brand sebagai 
identifikasi sumber dan kualitas produk karena biasanya konsumen mencari 
tahu asal usul dari produk yang dipilih, penetapan tanggungjawab atas 
kualitas produk dari produsen, maupun alat simbolis yang memproyeksikan 
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citra diri sebuah perusahaan dan produknya (Adriana, 2008: 348). Ketika 
suatu merek sudah memiliki posisi dan dapat memikat kepercayaan para 
konsumen, maka konsumen akan tetap bertahan pada merek tersebut dan 
menunggu setiap produk-produk baru yang akan dikeluarkan oleh merek 
tersebut. Nama besar suatu brand perusahaan atau kelompok usaha tentu 
tidak luput dari hasil branding yang dilakukan.  
“Menurut Kotler (2009:332) branding adalah nama, istilah, tanda, 
simbol atau rancangan atau juga kombinasi dari semuanya, yang 
dimaksud untuk mengidentifikasikan barang atau jasa atau kelompok 
penjual dan untuk mendiferensiasikannya (membedakan) dari barang 
atau jasa pesaing.” 
 
Sebuah perusahaan atau kelompok usaha yang akan melakukan 
branding dapat memilih suatu cara atau media apa yang akan mereka 
gunakan. Seperti media cetak, elektronik maupun menggunakan media sosial. 
Pemilihan media yang digunakan juga harus menarik dan sesuai dengan 
sasaran perusahaan.   
Membangun brand yang kuat tentu tidaklah mudah, dibutuhkan 
strategi pemasaran yang tepat dan juga diperlukan komunikasi pemasaran 
dalam mempromosikan nama brand, memakan waktu yang sangat lama dan 
pastinya membutuhkan dukungan biaya yang tidak murah, dan jika brand atau 
merek perusahaan sudah dikenal dan dipercaya oleh konsumen, maka jenis 
produk baru apa saja mungkin akan mudah untuk perusahaan tawarkan 
kembali kepada para konsumennya. Komunikasi pemasaran (marketing 
communication) sendiri merupakan sarana yang digunakan perusahaan untuk 
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menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
ataupun tidak langsung, tentang produk dan merek yang dijual.  
“Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan 
mereknya serta merupakan sarana yang digunakan perusahaan untuk 
membuat dialog dan membangun hubungan dengan konsumen” 
(Marius P. A. dalam Suryanto, 1999:22). 
 
Komunikasi pemasaran juga berperan penting bagi perusahaan karena 
tanpa komunikasi, konsumen ataupun masyarakat secara keseluruhan tidak 
akan mengetahui keberadaan produk di pasar. Komunikasi pemasaran secara 
berhati-hati dan penuh perhitungan menyusun rencana komunikasi 
perusahaan. Menentukan sasaran komunikasi akan sangat menunjang 
keberhasilan komunikasi. Dengan menentukan sasaran yang tepat, proses 
komunikasi akan berjalan efektif dan efisien. Ada beberapa konsep sentral 
yang dilakukan dalam komunikasi pemasaran terhadap para konsumen, 
menurut Suryanto (2015:539) konsep komunikasi pemasaran pada dasarnya 
berkaitan dengan konsep komunikasi tentang unsur-unsur klasik pemasaran 
yang lazim disebut “4P”, yaitu product (produk), price (harga), place 
(tempat/distribusi), dan promotion (promosi).  
Pada tahun 2018 data dari Kementerian Pariwisata menunjukkan 
bahwa sejak tahun 2013 sektor pariwisata menempati posisi keempat setelah 
minyak dan gas bumi, batu bara serta kelapa sawit sebagai penghasil devisa 
negara terbesar. Indonesia adalah negara kepulaun terbesar di dunia yang 
memiliki 17.504 pulau, selain itu negara indonesia juga memiliki kekayaan 
akan bahasa dan budayanya. Keunggulan tersebut menjadi daya tarik bagi 
wisatawan mancanegara untuk berkunjung ke Indonesia. 
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Batik memiliki andil dalam industri pariwisata Indonesia, Ciri khas 
corak batik yang berbeda-beda pada setiap daerah di Indonesia menjadikan 
batik banyak dicari oleh para wisatawan baik domestik maupun mancanegara,   
batik sendiri merupakan salah satu warisan dari budaya leluhur Indonesia, 
hingga saat ini batik merupakan produk milik Indonesia yang berhasil di 
branding oleh Pemerintah dan masyarakat Indonesia. Banyak masyarakat di 
berbagai daerah Indonesia terutama di Pulau Jawa yang menjadi pengusaha 
dan pelaku industri batik. Motif batik yang beraneka ragam dari setiap daerah 
selalu memiliki ciri khas corak motif yang berbeda-beda. Menurut perancang 
busana batik Indonesia, Iwan Tirta memaparkan bahhwa batik adalah teknik 
menghias kain atau tekstil dengan menggunakan lilin dalam proses pencelupan 
warna, yang semua proses tersebut menggunakan tangan. 
Pemerintah Indonesia sendiri telah mengupayakan pelestarian batik 
sebagai budaya daerah di Indonesia. Bentuk nyata dari dukungan pemerintah 
adalah dengan adanya kebijakan Pemerintah untuk menggalakkan batik 
sebagai budaya daerah guna meningkatkan citra kebudayaan Indonesia di mata 
dunia internasional, hasil dari upaya pemerintah telah dibuktikan dari 
diresmikan dan diakuinya batik oleh UNESCO sebagai warisan budaya dunia, 
serta pada 2 Oktober 2009 UNESCO menetapkan batik sebagai warisan 
kemanusiaan untuk budaya lisan dan Non-bendawi.  Oleh karena itu setiap 
tanggal 2 Oktober diperingati sebagai hari batik Nasional oleh Pemerintah 
Indonesia. (Galih, https://nasional.kompas.com, diakses pada 2 Februari 2019)   
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Batik telah ikut berperan memperkenalkan Indonesia hingga ke 
mancanegara. Tidak jarang para turis menyambangi salah satu daerah di 
Indonesia yang menjadi daerah industri penghasil Batik untuk membeli 
produk tersebut, yang nantinya digunakan sebagai cinderamata dan dibawa ke 
negara asal para turis. Banyak daerah-daerah di Indonesia yang saat ini 
memiliki sentral industri batik dan menjadi tujuan bagi para wisatawan baik 
dalam negeri maupun wisatawan luar negeri seperti Pekalongan, Daerah 
Istimewa Yogyakarta dan Kota Solo.  
Salah satu daerah di Indonesia yang memiliki julukan Kota Batik 
adalah Kota Solo, kota ini menjadi salah satu kota yang terkenal sebagai sentra 
Industri penghasil batik, terdapat dua tempat yang dikenal sebagai wilayah 
industri pengahasil batik, yaitu Kampung Batik Kauman dan Kampoeng Batik 
Laweyan, untuk Kampoeng Batik Laweyan sendiri merupakan salah satu 
bentuk usaha dalam pelestarian budaya. Kampoeng Batik Laweyan juga 
merupakan salah satu destinasi untuk para wisatawan yang sedang berkunjung 
ke Kota Solo, hal tersebut juga sudah diakui melalui keputusan Menteri 
Pariwisata No. KM.70/UM.001/MP/2016 yang menetapkan bahwa Kampoeng 
Laweyan menjadi objek vital Nasional bidang pariwisata. Kampoeng Batik 
Laweyan merupakan kawasan sentra pengembangan industri kerajinan batik di 
Kota Solo dan telah menjadi ikon wisata batik di Kota Solo. Disini Laweyan 
tidak hanya terkenal sebagai Kampoeng industri batiknya saja tetapi laweyan 
juga memiliki brand Identity sebagai Kampoeng wisata di Kota Solo. 
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Laweyan menjadi salah satu pusat batik yang terkenal dan terkenal di 
Kota Solo setelah Kampung Batik Kauman. Kedua industri batik yang 
terdapat di Kota Solo ini memiliki ciri khasnya masing-masing terhadap corak 
batik yang dimiliki, kampung batik Kauman menurut sejarah dulu merupakan 
pemukiman kaum abdi dalem dari Keraton Kasunanan Surakarta, corak batik 
yang tertuang pada kain didasari pada pakem permintaan atau standar dari 
Keraton, dengan kata lain corak batik yang dimiliki oleh Kampung Batik 
Kauman cenderung lebih klasik karena hanya mengikuti permintaan dari 
Keraton Kasunanan Surakarta. Sedangkan Kampoeng Batik Laweyan 
memiliki brand positioning dengan corak yang lebih berani atau dapat 
dikatakan Kampoeng Batik Laweyan berani berkreasi dan berinovasi terhadap 
motif yang tertuang di atas kain serta memiliki warna motif yang cenderung 
cerah dan terang. Selain itu Kampoeng yang memiliki luas wilayah 24,83 
hektar ini, kawasannya banyak bercirikan jalan/gang sempit, rumah 
berbenteng tinggi dan berhimpitan. Ciri khas bangunannya masih kental, corak 
bangunan di Laweyan banyak dipengaruhi bangunan bergaya arsitektur 
bergaya Indish (Jawa-Eropa) dengan fagade sederhana berorientasi ke dalam, 
fleksibel, berpagar tinggi. Keberadaan “beteng” tinggi yang banyak 
memunculkan gang-gang sempit dan menjadi ciri khas Laweyan. Memiliki 
jumlah penduduk sekitar 2114 penduduk yang terdiri dari 1034 laki-laki dan 
1080 perempuan, di mana sebagian besar penduduknya bekerja sebagai 
pembatik atau menjadi pelaku usaha batik. Kampoeng Batik Laweyan sudah 
memiliki 250 motif batik khas dan juga sudah dipatenkan.  
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(FKPL, http://kampoengbatiklaweysn.org/, diakses pada  2 Februari 2019). 
Dipandangnya Kampoeng Batik Laweyan menjadi salah satu tempat 
destinasi para wisatawan, tidak luput dari hasil branding masyarakat yang 
tinggal di daerah Laweyan, selama bertahun-tahun setelah resmi dicanangkan 
sebagai kampoeng wisata, masyarakat Laweyan mengupayakan cara untuk 
melakukukan strategi membangun merek nama Kampoeng batik Laweyan 
yang mereka miliki agar dapat dipandang luas dan dikenal oleh masyarakat 
luar. Berdasarkan hasil pre-survei penulis memperoleh informasi 
bahwasannya Sebagai kampung industri batik yang berdiri sejak abad ke-19, 
maka kampoeng batik Laweyan telah banyak melakukan brand personality ke 
publik, guna untuk menarik wisatawan. Salah satu dari upaya masyarakat 
adalah dengan menyediakan wisata edukasi untuk para wisatawan, mereka 
tidak hanya berbelanja batik saja, akan tetapi ketika datang ke Kampoeng 
batik Laweyan juga dapat belajar cara membatik yang benar dengan 
menggunakan canting. 
Salah satu penelitian terdahulu dari Diana Elma Widyaningrum 
dengan judul Strategi Pemasaran Kampoeng Batik Laweyan Solo pada tahun 
2012, menjelaskan tentang data yang diperoleh dari Dinas Pariwisata Solo 
pada tahun 2006-2010, terkait jumlah wisatawan yang datang ke Kampoeng 
Batik Laweyan dapat dikatakan tidak stabil, karena terkadang mengalami 
penurunan dan kadang kala terjadi kenaikan.  
 
 
8 
 
 
     Tabel 1  
        Tabel Jumlah Kunjungan Wisatawan di Kampoeng Batik Laweyan 
 
Tahun Jumlah pengunjung wisatawan 
2006 524 
2007 6703 
2008 5928 
2009 6459 
2010 5947 
      Sumber : Diana Elmma Widyaningrum, 2012 
Selama kurun waktu 5 tahun, kampoeng Batik Laweyan telah 
melakukan promosi guna memperkenalkan nama kampung mereka sebagai 
kampoeng wisata batik yang telah dicanangkan sejak tahun 2004, perwakilan 
masyarakat Laweyan yang terbentuk dalam Forum Pengembangan Kampoeng 
Batik Laweyan memanfaatkan kemajuan teknologi yang berkembang pesat 
sebagai alat mempromosikan wisata Batik Laweyan yaitu dengan 
menggunakan situs internet.   
Seperti yang sudah dipaparkan di atas, bahwasannya Kota Solo 
merupakan Kota industri batik, Kota Solo terkenal dengan julukan Kota 
Batiknya, hal tersebut mengakibatkan persaingan di kalangan pasar, karena di 
Kota Solo tidak hanya Kauman dan Kampoeng Laweyan saja yang 
menjajakkan batik-batik khas Solo. Ada juga pasar Klewer, Benteng Trend 
Center serta Pusat Grosir Solo (PGS) yang juga kerap menjadi tujuan para 
wisatawan ketika hendak mencari batik untuk oleh-oleh. Akibat adanya 
persaingan yang ketat, Kampoeng Batik Laweyan dituntut untuk memiliki 
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strategi branding yang tepat agar dapat meningkatkan kunjungan wisatawan 
dan nantinya dengan meningkatnya kunjungan wisatawan juga diharapkan 
akan berdampak pada peningkatan omzet penjualan untuk para pelaku usaha 
batik yang ada di Kampoeng Batik Laweyan. Untuk melakukan strategi 
tersebut, dibutuhkan internal stakeholder dalam setiap penerapan strategi 
branding di Kampoeng Batik Laweyan.  
Para pesaing dari Kampoeng Batik Laweyan seperti Pasar Klewer 
tidak hanya digunakan untuk berbelanja para wisatawan yang berkunjung ke 
Kota Solo. Akan tetapi juga menjadi tempat untuk berbelanja para pengusaha 
kecil yang hendak menjajakkan lagi barang belanjaannya tersebut. Pasar 
Klewer sendiri jika dibandingkan dengan Kampoeng Batik Laweyan, 
memberikan harga batik jauh lebih murah serta memiliki berbagai macam 
merek, hal tersebut tentu saja menjadi incaran bagi masyarakat lokal, 
pengusaha kecil dan wisatawan domestik. 
Tabel 2 
Data Omzet Penjualan sebagian Toko Pasar Klewer tahun 
2017 dan 2018 
2017 2018 
1.257.137.406 1.589.415.534  
1.269.708.780 1.605.309.689  
1.279.866.450 1.618.152.167  
1.282.426.183 1.621.388.471  
1.283.708.609 1.623.009.860  
1.295.261.987 1.637.616.948  
1.308.214.607 1.653.993.118  
1.319.988.538 1.668.879.056  
1.334.508.412 1.687.236.726  
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1.351.857.021 1.709.170.803  
1.355.912.593 1.714.298.315  
1.357.268.505 1.716.012.614  
Sumber: Data BPS tahun 2018 yang diolah  
  
Oleh sebab itu, Kampeng Batik Laweyan melakukan sebuah upaya 
untuk lebih memperkenalkan nama Kampoeng mereka sebagai kampoeng 
wisata dan kampoeng industri batik melalui berbagai strategi yang dirancang 
oleh para internal stakeholder. Seperti Festival Laweyan yang telah dirancang 
dan digalakkan sejak tahun 2013. Festival Laweyan ini merupakan salah satu 
upaya yang masih berjalan dan terus dilakukan pada setiap tahunnya oleh 
internal stakeholder, bentuk kegiatan dari festival ini adalah kreatif seni 
budaya kearifan lokal dari Kelurahan Laweyan. Mengangkat tema yang 
berbeda-beda di setiap tahunnya, akan tetapi masih tetap dengan tujuan yang 
sama untuk menunjukkan kepada wisatawan bahwa Kampoeng Batik 
Laweyan kaya akan batik dengan corak yang khas, selain itu juga untuk 
memperkenalkan kepada para wisatawan akan hasil kreatifitas buatan anak 
muda dari Kampoeng Batik Laweyan.  
Upaya strategi branding yang dilakukan untuk meningkatkan 
kunjungan wisatawan serta meningkatkan omzet penjualan dengan merek 
lokal dari batik Laweyan ini, sudah dilakukan sejak lama oleh masyarakat 
Laweyan sendiri dan juga pemerintah. Banyaknya merek yang tersebar di 
Kampoeng batik Laweyan, tidak memungkiri bahwa hasil dari strategi 
branding yang dilakukan belum sepenuhnya dirasakan oleh pelaku industri 
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batik di Kampoeng  Batik Laweyan.  Branding bertujuan untuk merebut setiap 
kesempatan untuk mengekspresikan mengapa orang harus memilih salah satu 
merek atas merek lain. Keinginan untuk memimpin pasar, memenangkan 
kompetisi, dan memberikan karyawan alat terbaik untuk menjangkau 
pelanggan adalah alasan mengapa pengaruh perusahaan pada branding cukup 
tinggi (Keller dalam Wirania Swasty 2016:16).   
Berangkat dari latar belakang di atas, penulis akan melakukan 
penelitian berupa Strategi Branding Kampoeng Batik Laweyan sebagai upaya 
meningkatkan omzet penjualan. Pada penelitian ini, penulis menemukan 
penelusuran literatur dari penelitian-penelitian sebelumnya guna melihat 
persamaan dan perbedaan terhadap penelitian ini. Pada salah satu literatur 
dengan judul Integrated Marketing Communication (Komunikasi Pemasaran 
Terpadu) Kampoeng Batik Laweyan Surakarta (Studi Deskriptif Kualitatif 
Penerapan IMC Kasus di Kampoeng Batik Laweyan Surakarta Oleh Forum 
Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan). Disusun oleh Amelia Ari 
Chrisnayani dari Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas 
Maret Surakarta, terdapat persamaan objek antara literatur ini dengan 
penelitian yang sedang diteliti oleh Penulis, menggunakan Kampoeng Batik 
Laweyan yang berada di Kota Solo sebagai objek penelitian akan tetapi 
dengan fokus yang berbeda. pada literatur milik Amelia Ari Chrisnayani fokus 
penelitian tertuju pada bagaimana Kampeng Batik Laweyan memasarkan 
Kampoeng Wisata mereka setelah dicanangkan oleh Pemerintah sebagai salah 
satu objek vital wisata di Kota Solo, berbeda dengan penulis yang tidak hanya 
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fokus pada usaha memasarkan Kampoeng Batik Laweyan setelah dicanangkan 
menjadi kampoeng wisata, pada penelitian ini penulis juga meneliti bagaimana 
upaya dari Kampoeng batik Laweyan untuk meningkatkan kunjungan 
wisatawan hingga dari kunjungan tersebut dapat menaikkan jumlah penjualan 
batik merek lokal dari Kampoeng Batik Laweyan.  
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis 
mengidentifikasikan beberapa masalah yang akan dijadikan bahan 
penelitian skripsi, sebagai berikut: 
1. Banyaknya pasar penjual batik di Kota Solo hingga menimbulkan 
persaingan. 
2. Persaingan menuntut Kampoeng batik Laweyan memiliki strategi 
branding yang optimal. 
3. Strategi branding dapat dijadikan cara untuk mengembangkan 
wisata Kampoeng Batik Laweyan. 
4. Internal stakeholder dari Kampoeng batik Laweyan sudah banyak 
melakukan upaya memasarkan nama brand Kampoeng Batik 
Laweyan, bahkan sejak resmi dicanangkan sebagai Kampoeng 
wisata hingga saat ini, tetapi fokus pada upaya memasarkan belum 
pada upaya ingin meningkatkan kunjungan wisatawan yang 
nantinya juga meningkatkan omzet penjualan. 
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C. Pembatasan Masalah 
Agar pembahasan penelitian sesuai dengan sasaran yang 
diinginkan, maka penulis akan membatasi permasalahan dan 
memfokuskan pembahasan pada, “Strategi Branding Kampoeng Batik 
Laweyan sebagai upaya meningkatkan omzet penjualan”. 
 
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah, pembatasan masalah, 
maka penulis memberikan rumusan masalah yang akan dibahas yaitu 
Bagaimana Strategi Branding Kampoeng Batik Laweyan sebagai upaya 
Meningkatkan Omzet Penjualan? 
 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai penulis adalah untuk 
mendeskripsikan dan memahami Strategi Branding Kampoeng Batik 
Laweyan sebagai upaya Meningkatkan Omzet Penjualan. 
 
F. Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, baik 
manfaat teoritis maupun manfaat praktis, yaitu sebagai berikut: 
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1. Akademis 
a. Penelitian yang dilakukan ini diharapkan dapat memperdalam 
pengetahuan penulis di bidang ilmu komunikasi khususnya 
dalam Strategi Branding melalui sebuah event 
b. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam 
penelitian-penelitian selanjutnya terkait dengan strategi 
branding melalui suatu event. 
2. Praktis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 
pengembangan industri batik di Kampoeng Batik Laweyan. 
b. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 
lebih luas dan kontribusi kepada tempat-tempat wisata yang 
akan melakukan strategi branding untuk meningkatkan omzet 
penjualan. 
c. Penelitian diharapkan dapat menjadi acuan dalam penelitian-
penelitian strategi branding selanjutnya. 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Kajian Teori 
1. Strategi 
a. Pengertian Strategi  
Menurut Onong Uchjana dalam bukunya Ilmu Komunikasi 
Teori dan Praktek (2006) mengatakan bahwa Strategi pada hakikatnya 
adalah perencanaan (Planning) dan manajemen (management) untuk 
mencapai suatu tujuan. Akan tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, 
strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan 
arah saja, melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik 
operasionalnya. 
Perencanaan strategi merupakan langkah awal untuk 
menyelenggarakan manajemen strategi perusahaan. Perencanaan 
strategi untuk memanfaatkan berbagai peluang yang dapat diraih dan 
sebagai landasan untuk memonitor perubahan-perubahan yang terjadi 
sehingga dapat dilakukan penyesuaian. Dalam pemasaran, perencanaan 
strategi terjadi pada tingkatan unit bisnis, produk, dan pasar 
(Abdurrahman, 2015:13). 
b. Strategi Pemasaran 
Menurut Adriana dkk dalam bukunya Pemasaran Strategik 
(2008: 283) menjelaskan bahawa Strategi pemasaran merupakan 
rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari 
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berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk 
atau lini produknya di pasar sasaran tertentu. Perusahaan dapat 
menggunakan dua atau lebih program pemasaran secara bersamaan, 
sebab setiap jenis program (seperti periklanan, promosi penjualan, 
personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan produk) 
memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh sebab 
itu, dibutuhkan mekanisme yang dapat mengoordinasikan program-
program itu sejalan dan terintegrasi dengan sinergistik.  
c. Manfaat Strategi 
Supriyono (1986: 9) mengemukakan manfaat strategi sebagai 
berikut: 
1) Mengantisipasi masalah kesempatan masa depan pada kondisi 
perusahaan yang berubah dengan cepat. 
2) Memberikan tujuan dan arah perusahaan pada masa depan 
dengan jelas kepada semua karyawan. 
3) Membuat tugas para eksekutif puncak menjadi lebih mudah dan 
kurang beresiko. 
4) Memonitor segala sesuatu yang dikerjakan dan terjadi di dalam 
perusahaan, memberikan sumbangan terhadap kesuksesan 
perusahaan atau mengarah ke kegagalan. 
5) Memberikan informasi pada manajemen puncak dalam 
merumuskan tujuan akhir dan perusahaan dengan memerhatikan 
etika masyarakat dan lingkungannya. 
6) Membantu praktik-praktik manajer. 
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2. Komunikasi Pemasaran 
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran  
Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan 
perusahaan sebagai upaya menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen baik langsung atau tidak langsung tentang 
produk dan merek yang perusahaan jual. Komunikasi pemasaran dapat 
membentuk banyak fungsi bagi konsumen. Menurut Don E. Schultz, 
Stenley I. Tannenbaum, dan Robert F. Lauterborn dalam bukunya 
Integrated Marketing Communication (1994:64), komunikasi 
pemasaran sebagai kontinum dari mulai tahap perencanaan (desaign) 
produk, distribusi sampai kegiatan promosi (melalui iklan, pemasaran 
langsung, dan special events), dan tahap pembelian, penggunaan di 
kalangan konsumen. Mereka menegaskan bahwa pada tahun 1990-an 
pemasaran adalah komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran, 
keduanya saling terkait satu sama lain dan tidak dapat dipisahkan. 
(Schultz, et al., dalam Suryanto, 2015: 521). 
b. Tujuan dan Fungsi Komunikasi Pemasaran 
Suryanto (2015) menyebutkan Tujuan dan fungsi komunikasi 
pemasaran adalah sebagai berikut: 
1) Menyebarkan informasi dari suatu produk (komunikasi 
informatif), misalnya harga, distribusi, dan lain-lain. 
2) Memengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik 
konsumen pesaing untuk beralih merek (komunikasi persuasif). 
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3) Mengingatkan audience untuk melakukan pembelian ulang 
(komunikasi mengingatkan kembali). 
c. Model Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan 
pesan kepada publik terutama konsumen mengenai keberadaan produk 
di pasar. Konsep yang secera umum sering digunakan untuk 
menyampaikan pesan adalah bauran promosi. Disebut bauran promosi 
karena biasanya pemasar sering menggunakan berbagai jenis promosi 
dalam memperkenalkan produk mereka ke konsumen. Terdapat 5 jenis 
bauran promosi (Sutisna, 2002:267), yaitu: 
1) Iklan (advertising) 
2) Penjualan tatap muka (personal selling) 
3) Promosi penjualan (sales promotion) 
4) Hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public 
relation) 
5) Pemasaran langsung (direct marketting) 
Model komunikasi pemasaran yang biasa dikembangkan pada 
umumnya tidak jauh berbeda. berikut model komunikasi yang 
dijelaskan oleh Sutisna: 
1) Sender atau disebut sumber (source). 
2) Pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agarbisa 
dipahami dan direspon secara positif oleh penerima atau juga 
disebut konsumen. 
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3) Menyampaikan pesan melalui media, pesan yang disampaikan 
melalui media akan ditangkap oleh penerima. 
4) Proses memberikan respons dan menginterpretasikan pesan yang 
diterima disebut sebagai proces decoding. Penerima pesan 
memberi interpretasi atas pesan yang diterima. 
5) Umpan balik (feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar 
mengevaluasi apakah pesan yang disampaikan sesuai dengan 
harpan.  Apakah mendapat respons dan tindakan yang positif dari 
konsumen, atau justru pesan tidak sampai secara efektif.  
Secara keseluruhan tahapan proses komunikasi pemasaran di atas 
digambarkan dalam gambar berikut ini: 
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    Gambar 1 
Model Komunikasi Pemasaran 
 
 
3. Branding 
a. Pengertian branding 
Branding adalah kegiatan membangun sebuah brand atau 
merek, mengkomunikasikan sebuah merek untuk memperoleh brand 
positioning yang kuat di pasar. Sedangkan menurut Novri Susan, 
Branding merupakan proses menginteraksikan simbol-simbol yang 
diwujudkan ke dalam bentuk bahasa, suara (intonation). Gesture, dan 
visualisasi untuk mengkontruksikan sebuah makna yang kemudian 
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direct 
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Radio, 
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oleh 
penerima 
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Sumber  Encoding Transmisi  Decoding  Tindakan  
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menjadi identitas atau ciri khas sebuah obyek baik itu individu, 
produk, ataupun institusi (Susan, 2014). 
Menurut Anholt (2006), branding adalah proses mendesain, 
merencanakan dan mengkomunikasikan nama dan identitas dengan 
tujuan untuk membangun atau mengelola reputasi. Branding 
merupakan proses deliberasi memilih dan menghubungkan atribut-
atribut tersebut karena mereka diasumsikan memberi nilai tambah 
pada produk atau jasa.  
Dalam berbagai pengertian dari para ahli diatas, dapat 
disimpulkan bahwa branding sendiri merupakan upaya untuk 
membangun merek atau brand yang ada. Branding adalah sebuah 
proses disiplin yang digunakan untuk membangun kesadaran dan 
memperluas loyalitas pelanggan. Branding adalah tentang merebut 
setiap kesempatan untuk mengekspresikan mengapa orang harus 
memilih salah satu merek atau merek yang lain.  
Jadi, kunci branding adalah mengidentifikasi perbedaan antara 
merek suatu produk yang dapat dirasakan oleh pelanggan. Perbedaan 
ini dapat dikaitkan dengan atribut atau manfaat dari produk atau jasa 
itu sendiri, ataupun pertimbangan lain yang tidak berwujud. Program 
branding membutuhkan pembentukan dan management ide pada 
unsur perilaku, komunitas, lingkungan dan visual dari suatu merek. 
Banyak para ahli yang menyatakan bahwa hasil analisis 
memandang bahwa merek sebagai aset tetap dan utama bagi 
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perusahaan, menjaga kelangsungan suatu produk khusus dan fasilitas 
perusahaan. Dengan demikian merek bukan hanya sekedar nama dan 
lambang dari sebuah produk, sebab elemen merek merupakan kunci 
dalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Nilai nyata dari 
sebuah produk yang kuat adalah kekuatannya untuk menangkap 
preferensi dan loyalitas konsumen. 
b. Konsep Strategi Branding 
Strategi branding, atau brand strategy, jika menurut Schultz 
dan Barnes (1999), dapat diartikan manajemen suatu merek dimana 
terdapat sebagai kegiatan yang mengatur semua elemen-elemen yang 
bertujuan untuk membentuk suatu brand. Sedangkan Gelder (2005) 
“The brand strategy defines what the brand is supposed to achieve in 
terns of consumer attitudes and behavior”, yang artinya strategy 
merek mendefinisikan apa yang seharusnya dicapai suatu brand dalam 
kaitannya dengan sikap dan perilaku konsumen.  
Jadi brand strategy adalah suatu manajemen brand yang 
bertujuan untuk mengatur suatu eleman brand dalam kaitannya dengan 
sikap dan perilaku konsumen. Dapat juga diartikan sebagai suatu 
sistem komunikasi yang mengatur semua kontak point dengan suatu 
produk atau jasa atau organisasi tu sendiri dengan stakeholder dan 
secara langsung men-support bisnis strategi secara keseluruhan. 
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Sedangkan menurut Gelder (2005), yang termasuk ke dalam 
brand strategy antara lain: 
1) Brand Positioning 
Menurut Gelder (2005) adalah suatu cara untuk 
mendemonstrasikan keunggulan dari suatu merek dan 
perbedaannya dari kompetitor lain. Sedangkan menurut Susanto 
dan Wijanarko (2004), posisi merek adalah bagian dari identitas 
merek dan proposisi nilai yang secara aktif dikomunikasikan 
kepada target konsumen dan menunjukkan keunggulannya 
terhadap merek-merek pesaing. Jadi brand positioning adalah, 
cara perusahaan menempatkan merek di mata konsumen agar 
dapat dilihat keunggulannya dari merek pesaing lainnya.  
Posisi (positioning) adalah upaya-upaya untuk 
“menancapkan” produk merek kita ke dalam benak konsumen di 
antara produk merek pesaing (Kotler & Keller: 288).  Pendapat 
lain dari Rhenald Kasali (1999) memberikan tanggapannya 
mengenai positioning yaitu strategi komunikasi untuk memasuki 
jendela otak konsumen, agar produk/merek/nama Anda 
mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi 
mencerminkan keunikan terhadap produk/merek/nama lain 
dalam bentuk hubungan asosiatif. Dalam dua pengertian tersebut 
dapat dilihat bahwasannya positioning sendiri merupakan upaya 
yang dilakukan untuk menempatkan suatu merek ke dalam 
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benak konsumen dengan menonjolkan keunikan yang dimiliki 
dibandingkan dengan merek dari pesaing lainnya. Jika suatu 
merek mampu diingat oleh para konsumen maka merek tersebut 
mempunyai citra yang kuat di mata konsumen.  
Citra sendiri merupakan hal unik yang ingin diciptakan, 
dimiliki dan juga dipelihara oleh para pemegang merek. Kotler 
& Fox (1995) mendefinisikan citra sebagai jumlah dari 
gambaran-gambaran, kesan-kesan dan keyakinan-keyakinan 
yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. Citra 
terhadap merek berhubungan dengan sikap dari para konsumen 
yang berupa keyakinan. Konsumen dengan citra yang positif 
terhadap suatu merek, lebih memungkinkan untuk melakukan 
pembelian terhadap produk dengan merek tersebut.  
2) Brand Identity 
Menurut Surachman (2008) identitas merek adalah 
sekumpulan asosiasi yang menjadi tujuan atau cita-cita dari 
strategi merek itu sendiri untuk menciptakan atau 
mempertahankan kelangsungan sebuah merek di pasar. Asosiasi 
merek merupakan sebuah janji dari pemegang merek kepada 
pelanggannya karena identitas merek digunakan untuk 
menjalankan seluruh usaha pengembangan merek. Asosiasi 
merek seharusnya mempunyai kedalaman dan kekayaan nilai-
nilai suatu merek, jadi bukan sekedar slogan iklan ataupun 
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pernyataan posisi saja tetapi juga menjanjikan keunggulan lain 
yang patut dikomunikasikan. Gelder (2005) juga memberikan 
pendapat lain mengenai Brand Identity, adalah apa yang 
dikirimkan oleh perusahaan ke pasaran, dimana hal ini berada di 
dalam kontrol perusahaan dan perusahaan menetapkan nilai dan 
ekspresi dari merek itu sendiri. 
3) Brand Personality 
Menurut Gelder (2005) suatu cara yang bertujuan untuk 
menambah daya tarik merek dari luar dimata konsumen. 
Kemudian menurut Crainer dan Dearlove (2003), yaitu brand 
Personality adalah merek yang didapat dari suatu karakter 
melalui komunikasi tentang merek dan pengalaman dari merek 
serta dari orang yang memperkenalkan merek. Jadi brand 
personality adalah suatu cara yang bertujuan untuk menambah 
daya tarik dari brand dengan memberi karakteristik dari brand 
tadi.  
4) Brand communication 
Menurut Schultz dan Barner (1999), yang juga termasuk 
ke dalam brand strategy yaitu brand communication. Untuk 
dapat mengkomunikasikan brand kepada konsumen, perusahaan 
menggunakan komunikasi internal dan eksternal yaitu antara 
lain dengan sales promotion, event, public relations, direct 
marketing (pengiriman katalog, surat, telp, fax, atau email), 
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corporate sponsorship yaitu penawaran produk/jasa dengan 
bekerja sama dengan perusahaan lain sebagai sponsor, dan 
advertising yaitu cara-cara untuk memperkenalkan produk/jasa 
melalui berbaga macam iklan. 
c. Fungsi Branding 
Menurut Kapferer (2002), merek memiliki beberapa fungsi, 
yaitu: 
1) Identification: sebagai identitas, yang dapat dilihat dengan jelas 
dan cepat untuk dikenali 
2) Practicaliryt: fungsi praktis, untuk menghemat energi dan waktu 
melalui pembelian kembali dan loyalitas 
3) Guarantee: sebagai jaminan, untuk memperoleh kualitas yang 
sama, tidak peduli dimana atau kapan membelinya 
4) Optimization: untuk memastikan pembelian bahwa produk 
tersebut merupakan produk yang terbaik dalam kategorinya 
5) Characterization: konfirmasi self image 
6) Continuty: kepuasan melalui keintiman dengan produk yang 
dipakai selama beberapa tahun 
7) Hecionistic: kepuasan yang berakitan dengan atraktifnya merek 
8) Ethical: kepuasan berkaitan pada perilaku yang bertanggung 
jawab dari merek terhadap hubungan dengan masyarakat. 
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d. Unsur-unsur Branding 
Dalam proses branding terdapat unsur-unsur yang harus 
disertakan agar produk kita mudah diingat oleh masyarakat. Adapaun 
unsur-unsur branding yang harus dipenuhi adalah: 
1) Nama Merek  
Hal pertama yang harus dipenuhi, tanpa nama maka produk tidak 
memiliki identitas yang nantinya identitas tersebut 
memudahkannya untuk dikenali masyarakat. 
2) Logo 
Logo yang unik akan meninggalkan kesan tak terlupakan bagi 
konsumen. 
3) Tampilan Visual 
Menggunakan tampilan visual dengan warna-warna yang cerah 
atau elegan akan menambah pencitraan terhadap sebuah produk. 
4) Penggunaan Juru Bicara 
Juru bicara dalam hal ini bisa jadi seorang co-founder dari 
perusahaan atau tokoh perusahaan yang telah diajak bekerja sama 
untuk meningkatkan pemasaran produk. 
5) Suara 
Kehadiran sebuah lagu akan melengkapi unsur visualisasi 
branding dan membuatnya lebih indah dan lebih diingat. 
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6) Kata-kata 
Slogan yang cerdas selalu meninggalkan kesan mendalam. Dalam 
proses pembuatan brand, gunakan kata-kata yang memiliki unsur 
cerita dan positif, mudah diingat, dan beda dari brand lain. 
e. Jenis-jenis Branding 
1) Product Branding   
Branding produk merupakan hal yang paling umum dalam 
branding. Merek atau produk yang sukses adalah produk yang 
mampu mendorong konsumen untuk memilih produk miliknya di 
atas produk-produk pesaing. 
2) Personal Branding  
Merupakan alat pemasaran yang paling populer dikalangan publik 
figure seperti politisi, musisi, selebritis dan lainnya. Sehingga 
mereka memiliki pandangan sendiri di masyarakat. 
3) Corporate Branding  
Jenis ini penting untuk mengembangkan reputasi sebuah 
perusahaan di pasar, meliputi semua aspek perusahaan tersebut 
mulai dari produk/jasa yang ditawarkan hingga kontribusi 
karyawan mereka terhadap masyarakat. 
4) Geographic Branding  
Bertujuan untuk memunculkan gambaran dari sebuah produk atau 
jasa ketika nama lokasi tersebut disebutkan oleh seseorang. 
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5) Cultural Branding  
Cultural branding mengembangkan reputasi mengenai 
lingkungan dan orang-orang dari lokasi tertentu atau kebangsaan. 
4. Pariwisata 
a. Definisi Wisatawan  
Pemerintah Indonesia mengeluarkan Undang-Undang No. 10 
Tahun 2009 tentang kepariwisataan yang terdiri atas tujuh belas bab 
dan tujuh puluh pasal yang mengandung ketentuan meliputi delapan 
hal, yaitu: 
1) Wisatawan adalah kegiatan perjalanan yang dilakukan oleh 
seseorang atau sekelompok orang dengan mengunjungi tempat 
tertentu untuk tujuan rekreasi, pegembangan pribadi atau 
mempelajari keunikan daya tarik wisata yang dikunjungi dalam 
jangka waktu sementara.  
2) Wisatawan adalah orang yang melakukan wisata. 
3) Pariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata dan didukung 
berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan oleh masyarakat, 
pengusaha, pemerintah dan pemerintah daerah. 
4) Kepariwisataan adalah keseluruhan kegiatan yang terkait dengan 
pariwisata dan bersifat multidimensi serta multidisiplin yang 
muncul sebagai wujud kebutuhan setiap orang dan negara serta 
interaksi antara wisatawan, pemerintah, pemerintah daerah dan 
pengusaha.  
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5) Daya tarik wisatawan adalah segala sesuatu yang memiliki 
keunikan, keindahan, dan nilai yang berupa keanekaragaman 
kekayaan alam, budaya, dan hasil buatan manusia yang menjadi 
sasaran atau tujuan kunjungan wisatawan. 
6) Daerah tujuan pariwisata yang selanjutnya disebut destinasi 
pariwisata adalah kawasan geografis yang berbeda dalam satu 
atau lebih wilayah administratif yang didalamnya terdapat daya 
tarik wisata, fasilitas umum, fasilitas pariwisata, aksesibilitas, 
serta masyarakat yang saling terkait dan melengkapi terwujudnya 
kepariwisataan.  
7) Usaha pariwisata adalah usaha yang menyediakan barang atau 
jasa bagi pemenuhan kebutuhan wisatawan dan penyelenggaraan 
pariwisata.  
8) Pengusaha pariwisata adalah orang atau sekelompok orang yang 
melakukan kegiatan usaha pariwisata.  
Selain itu, Beberapa ahli juga memberikan penjelasan dan pengertian 
terkait pariwisata, antara lain sebagai berikut: 
Yoeti dalam anindita (2015), pariwisata adalah suatu aktivitas 
manusia yang dilakukan secara sadar yang mendapat pelayanan secara 
bergantian diantara orang-orang dalam suatu negara itu sendiri atau 
diluar negeri, meliputi pendiaman orang-orang dari daerah lain untuk 
sementara waktu mencari kepuasan yang beraneka ragam dan berbeda 
dengan apa yang dialaminya, dimana ia memperoleh pekerjaan tetap. 
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Dalam World Tourism Organization (WTO) (Pitana dalam 
Wahid, 2015), pariwisata adalah kegiatan seseorang yang berpergian 
atau tinggal di suatu tempat di luar lingkungannya yang biasa dalam 
waktu tidak lebih dari satu tahun secara terus menerus, untuk 
kesenangan, bisnis ataupun tujuan lainnya. 
b. Definisi Wisata 
Ketentuan wisata menurut Murphy dalam (Sedarmayanti. 
2014: 3) disetujui dari bahasa sansekerta yang artinya perjalanan atau 
berpergian. Kata wisata dalam kamus berarti perjalanan dimana si 
kewajiban kembali ke tempt awalnya; perjalanan sirkuler yang 
dilakukan untuk tujuan bisnis, bersenang-senang, atau pendidikan, 
pada berbagai tempat kunjungan dan biasanya menggunakan jadwal 
perjalanan terencana. 
5. Peningkatan Omzet  
Upaya peningkatan omzet merupakan rencana yang menjabarkan 
harapan dan tujuan perusahaan akan dampak dan berbagai kreativitas atau 
program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini penjualan 
produknya di pasar. Oleh karena itu, perusahaan membutuhkan 
mekanisme yang dapat mengkoordinasikan program-program itu sejalan 
dan terintegritas dengan sinergistik. Dengan demikian, manajemen 
perusahaan diharapkan mampu melakukan pemasaran yang efektif dalam 
memenangkan persaingan, baik melalui pemberian informasi maupun 
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meningkatkan pelayanan kepada pelanggan secara luas sehingga omzet 
penjualan produk dapat meningkat sebagaimana yang diharapkan.  
Omzet diterapkan dalam tiga apresiasi yaitu: tingkat penjualan 
yang ingin dicapai, pasar yang ingin dikembangkan sebagai kegiatan 
transaksi atau tempat melakukan transaksi dan keuntungan atas penjualan 
(Tjipto, 2008: 118).  
 Menurut kotler (2008: 168) perolehan peningkatan omzet yang tinggi 
akan terpenuhi apabila: 
1. Kekuatan-kekuatan dari luar perusahaan dapat memberikan 
keuntungan. 
2. Kinerja perusahaan secara rata-rata mengalami peningkatan setiap 
periode waktu. 
3. Setiap omzet penjualan tidak mengalami penurunan. 
4. Setiap omzet perusahaan meningkat sesuai dengan besarnya jumlah 
pelanggan. 
5. Tidak terpengaruh oleh faktor-faktor yang kurang kompratif dalam 
mempengaruhi omzet penjualan yang diterima.  
 
B. Tinjauan Pustaka 
Pada sebuah penelitian skripsi, ada kalanya terdapat sebuah tema yang 
berkaitan walaupun arah pembahasannya berbeda. Disini, pada penelitian ini, 
penulis melakukan penelusuran literatur terhadap penelitian-penelitian 
terdahulu. Dan ditemukan beberapa sumber penelitian. Adapun beberapa 
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penelitian tersebut sebagai berikut: 
Penelitian skripsi berjudul Strategi Branding Toko Sneakers Folk 
Store Dalam Meningkatkan Kepercayaan Konsumen. Disusun oleh Raditio 
Kusumo Aji, dari Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Pembangunan 
Nasional “Veteran” Yogyakarta tahun 2016. Jenis penelitian yang dilakukan 
menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif. Tekhnik pengumpulan 
yang digunakan penulis dalam mengumpulkan data ialah melalui wawancara 
dan observasi. Observasi yang dilakukan oleh penulis adalah observasi 
partisipatif, dengan tujuan mengetahui apa saja aktivitas dari seluruh proses 
strategi branding dari toko sneakers Folk Store. 
Dari penelitian yang dilakukan didapatkan hasil bahwa, strategi 
branding yang dilakukan oleh toko Sneakers Folk Store dalam meningkatkan 
kepercayaan konsumen antar lain, melakukan branding melalui saluran media 
sosial untuk menimbulkan brand awareness kepada konsumen. Pelayanan 
yang prima di dalam toko juga menjadi strategi branding Folk Store dalam 
meningkatkan kepercayaan konsumen. Melalui pengalaman yang berbeda 
yang diberikan Folk Store, konsumen akan merasakan perbedaan yang 
didapatkan di dalam Folk Store ketimbang toko lain yang sejenis. Hadir 
langsung dengan diantara para konsumen, juga merupakan strategi branding 
Folk Store. Melalui pengenalan kepada konsumen yang selama ini belum 
mengetahui tentang keberadaan Folk Store. 
Literatur berikutnya adalah penelitian skripsi yang berjudul Branding 
Museum Sangiran Sragen Sragen sebagai Citra Warisan Dunia (Studi 
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Deskriptif Kualitatif pada Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan Balai 
Pelestarian Situs Manusia Purba (BPSMP) Sangiran). Yang ditulis oleh 
Uswatun Khasanah, mahasiswa program S1 Ilmu Komunikasi Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah IAIN Surakarta (2017). Jenis penelitian yang 
dilakukan menggunakan jenis penelitain metode deskriptif kualitatif. 
Adapun hasil penelitian Uswatun Khasanah tersebut menyimpulkan 
bahwa BPSMP Sangiran melakukan jenis-jenis branding untuk 
memperkenalkan Museum Sangiran kepada masyrakat dengan cara: (1) 
product branding, produk branding Museum Sangiran yang diciptakan oleh 
BPSMP Sangiran antara lain buku, jurnal, katalog, booklet, leaflet, baliho, 
banner, sms pop up, website, film animasi dan dokumenter, pameran, dan 
papan petunjuk. (2) corporate branding, BPSMP Sangiran melakukan 
program pemberdayaan masyarakat, program kemitraan, sosialisasi, 
kerjasama, dengan stasiun televisi, kerjasama dengan institusi pendidikan, 
koordinasi dengan stakeholder, lomba lukis dan lomba karya tulis ilmiah, 
penelitian-penelitian kajian masyarakat, dan kemah budaya. (3) 
geographic/regional branding, bahwa wilayah Sangiran yang dikenal 
termasuk dalam Situs dan Kawasan Cagara Budaya, yang terdiri dari 3 
Kecamatan di Kabupaten Sragen yaitu Kecamatan Kalijambe, Gemolong, dan 
Plipuh serta 1 Kecamatan di Karanganyar, yaitu Kecamatan Gondangrejo. (4) 
cultural branding, bahwa Museum Sangiran merupakan Cagar Alam yang 
kini telah dikembangkan menjadi 4 kunjungan (Krikilan, Bukuran, Ngebung, 
dan Dayu) dan 1 Museum lapangan (Manyarejo). 
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Ketiga literatur yang digunakan penulis, adalah penelitian yang 
berjudul Strategi Branding Melalui Penggunaan Brand Ambassador Di PT 
Kereta Api Indonesia (Persero) Kantor Pusat Bandung. Disusun oleh 
Kristina Ade Putri Noviyanti dari Fakultas Komunikasi Bisnis Universitas 
Telkom. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kualitatif deskriptif dengan pendekatan paradigm konstruktivisme, dimana 
data yang diperoleh melalui observasi, menggunakan wawancara tersetruktur. 
Skripsi ini membahas tentang PT Kereta Api Indonesia (Persero) 
menggunakan Brand Ambasador untuk meningkatkan citra perusahaan 
melalui kegiatan komunikasi pemasaran terintegrasi, PT KAI sadar 
perusahaan yang bergerak dibidang jasa, harus memiliki citra yang positif 
sebagai kunci untuk mendapat kepercayaan konsumen ataupun calon 
konsumen nantinya. Hal ini yang dilakukan oleh PT KAI sebagai perusahaan 
yang menawarkan jasa dibidang moda transportasi kereta api. Salah satu 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT KAI, melalui penggunaan 
brand ambassador merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran 
perusahaan kepada konsumen, sehingga terjadi kedekatan secara emosional. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Kereta Api Indonesia (Persero) 
menggunakan brand ambassador untuk meningkatkan citra perusahaan 
melalui kegiatan komunikasi pemasaran terintegrasi, yaitu periklanan, humas 
dan publisitas, serta acara dan pengalaman. Namun pada pelaksanaannya, ST 
12 dirasa tidak cukup mempresentasikan kereta api, sehingga tujuan PT KAI 
untuk membangun citra tidak tercapai.  
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Literatur selanjutnya yang digunakan penulis adalah skripsi yang 
berjudul Integrated Marketing Communication (Komunikasi Pemasaran 
Terpadu) Kampoeng Batik Laweyan Surakarta (Studi Deskriptif Kualitatif 
Penerapan IMC Kasus di Kampoeng Batik Laweyan Surakarta Oleh Forum 
Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan). Disusun oleh Amelia Ari 
Chrisnayani dari Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas 
Maret Surakarta. 
Dalam penelitian ini merupakan sebuah penelitian studi kasus tunggal 
terpancang dimana yang dulu Laweyan mengalami degradasi sehingga 
diperlukan tindakan penyelamatan kawasan dengan merubah laweyan 
menjadi bentuk kawasan untuk tujuan bagi para wisatawan yang datang ke 
Kota Solo. Pemerintah Kota Surakarta mendukung tindakan tersebut, pada 
tanggal 25 September 2004 Pemerintah resmi mencanangkan kawasan 
Laweyan sebagai daerah tujuan wisata yang baru, dengan nama Kampoeng 
Batik Laweyan. Didapat kesimpulan pada Literatur ini bahwasannya Forum 
Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan melakukan upaya penyelamatan 
kawasan Laweyan dengan membentuk Laweyan menjadi daerah tujuan 
wisata dengan nama Kampeng Batik Laweyan. Salah satu usaha komunikasi 
pemasaran yang dilakukan Forum Pengembangan Kampeng Batik Laweyan 
(FPKBL) dalam memasarkan Kampeng Batik Laweyan adalah melalui 
penerapan Integrated Marketing Communication (Komunikasi Pemasaran 
Terpadu). Sarana Integrated Marketing Communication (Komunikasi 
Pemasaran Terpadu) yang digunakan adalah Personal Selling, Periklanan 
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melalui surat kabar, majalah dan televi, promosi penjualan, public relations, 
eksibisi, corporate identity, internet melalui website. 
Untuk literatur terakhir yang dijadikan sumber rujukan oleh penulis 
adalah tesis berjudul Strategi Pemasaran Kampung Batik Laweyan Solo. 
Disusun oleh Diana Elma Widy Aningrum dari Fakultas Ekonomi Program 
studi Magister Manajemen kekhususan Manajemen Pemasaran Jakarta tahun 
2012. 
Hasil dari penelitian ini adalah, kampoeng batik Laweyan melakukan 
strategi pemasaran berupa positioning dilakukan dengan menetapkan strategi 
Differentation. Pernyataan positioning yang ditampilkan oleh Kampung Batik 
Laweyan adalah “membeli dengan pengalaman”. Tujuannya agar Kampung 
Batik Laweyan diasosiasikan sebagai tempat penjualan batik yang juga 
menyediakan pengetahuan dan pengalaman dalam dunia batik. Strategi 
promosi yang diperlukan adalah dengan menggunakan cara kombinasi 
promosi antara metode personal selling dan sales promotion. 
Tabel 3 
Tabel posisi penelitian terhadap penelitian terdahulu 
 
No.  Judul 
Penelitian 
Metode  Temuan  Hubungan dengan 
penelitian penulis   
1.  Strategi 
Branding Toko 
Sneakers Folk 
Store Dalam 
Meningkatkan 
Kepercayaan 
Konsumen 
Deskriptif 
Kualitatif 
Penelitian ini 
menemukan bahwa 
toko sneakers Folk 
Store melakukan 
branding melalui 
saluran media sosial 
untuk menimbulkan 
Perbedaannya terdapat 
pada konteks permasalah, 
pada penelitian di atas 
permasalahnnya untuk 
meningkatkan 
kepercayaan konsumen 
sedangkan pada penelitian 
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brandawareness 
kepada konsumen. 
Pelayanan yang 
prima di dalam  
toko juga menjadi 
strategi branding 
Folk Store dalam 
meningkatkan 
kepercayaan 
konsumen. 
ini permasalahannya untuk 
meningkatkan kunjungan 
wisatawan.  
2.  Branding 
Museum 
Sangiran 
Sragen Sragen 
sebagai Citra 
Warisan Dunia 
(Studi 
Deskriptif 
Kualitatif pada 
Kementerian 
Pendidikan dan 
Kebudayaan 
Balai 
Pelestarian 
Situs Manusia 
Purba (BPSMP) 
Sangiran) 
Deskriptif 
Kualitatif 
BPSMP Sangiran 
melakukan jenis-
jenis branding 
untuk 
memperkenalkan 
Museum Sangiran 
kepada masyrakat 
dengan cara: (1) 
product branding, 
(2) corporate 
branding, (3) 
geographic/regional 
branding, (4) 
cultural branding. 
Perbedaannya adalah 
Berbeda jenis objek yang 
digunakan. Objek 
penelitian di atas adalah 
destinasi wisata dan tidak 
menghasilkan produk serta 
tidak mencari laba, 
sedangkan penelitian ini 
berupa tempat wisata yang 
juga merupakan tempat 
menjual produk dan 
mencari laba dari hasil 
penjualannya.  
3.  Strategi 
Branding 
Melalui 
Deskkriptif 
Kualitatif 
Penelitian ini 
menemukan bahwa 
strategi komunikasi 
Berbeda konteks 
permasalahannya. 
Penelitian diatas 
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Penggunaan 
Brand 
Ambassador Di 
PT Kereta Api 
Indonesia 
(Persero) 
Kantor Pusat 
Bandung 
pemasaran dengan 
brand ambassador 
untuk meningkatkan 
citra peruahaan 
tidak tercapai, 
karena brand 
ambassador yang 
digunakan yaitu ST 
12 belum cukup 
mempresentasikan 
kereta api 
 
konteksnya adalah 
penggunaan brand 
ambassador. Sedangkan 
penelitian ini konteksnya 
untuk meningkatkan 
kunjungan wisatawan 
4.  Integrated 
Marketing 
Communication 
(Komunikasi 
Pemasaran 
Terpadu) 
Kampoeng 
Batik Laweyan 
Surakarta 
(Studi 
Deskriptif 
Kualitatif 
Penerapan IMC 
Kasus di 
Kampoeng 
Batik Laweyan 
Surakarta Oleh 
Forum 
Pengembangan 
Deskriptif 
Kualitatif 
Dalam penelitian 
diatas ditemukan 
bahwa Forum 
Pengembangan 
Kampoeng Batik 
Laweyan 
melakukan upaya 
penyelamatan 
kawasan Laweyan 
dengan membentuk 
Laweyan menjadi 
daerah tujuan wisata 
dengan nama 
Kampeng Batik 
Laweyan. Salah 
satu usaha 
komunikasi 
pemasaran yang 
dilakukan Forum 
Perbedaan terdapat pada 
konteks permasalahan 
yang diteliti, jika pada 
penelitian diatas, konteks 
permasalahannya adalah 
pada sebuah kasus 
permasalahan yang 
dihadapi oleh Laweyan, 
setelah permasalahan 
selesai, FPKBL membuat 
re-branding kembali 
terhadap Kampoeng Batik 
Laweyan sebagai 
Kampoeng wisata tidak 
hanya sebagai kampoeng 
industri penghasil batik 
saja. 
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Kampoeng 
Batik Laweyan) 
Pengembangan 
Kampeng Batik 
Laweyan (FPKBL) 
dalam memasarkan 
Kampeng Batik 
Laweyan adalah 
melalui penerapan 
Integrated 
Marketing 
Communication 
(Komunikasi 
Pemasaran 
Terpadu). 
5.  Strategi 
Pemasaran 
Kampung Batik 
Laweyan Solo 
Deskriptif 
Kualitatif  
Penelitian di atas 
ditemukan bahwa 
kampoeng batik 
Laweyan 
melakukan strategi 
pemasaran berupa 
positioning 
dilakukan dengan 
menetapkan strategi 
Differentation. 
Perbedaan yang terdapat 
pada penelitian diatas 
adalah, pemasaran yang 
digunakan oleh FPKBL 
yang dibahas oleh peneliti 
lebih kepada program 
yang mulai digalakkan 
oleh FPKBL bahwa 
kampoeng batik Laweyan 
juga sebagai tempat 
edukasi, bisa berbelanja 
dan belajar.  
Jika pada penelitian 
penulis strategi yang 
digunakan lebih kepada 
pelaksanaan event yang 
sudah diselenggarakan. 
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C. Kerangka Berpikir 
Kerangka berpikir pada dasarnya merupakan arahan penalaran 
untuk sampai pada penemuan jawaban sementara atas masalah yang telah 
dirumuskan. Menunjang apa yang penulis ajukan, maka penulis 
menjelaskan kerangka pemikiran sebagai berikut: 
  Input     Proses             Output 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 
Kerangka Berpikir Penelitian 
 
Gambar 2 
Kerangka Berpikir Penelitian 
 
 
 
Keterangan: 
Pada bagan kerangka bepikir di atas, dijelaskan mengenai proses 
berpikir penelitian tentang Strategi Branding Kampoeng Batik Laweyan 
sebagai upaya Meningkatkan Omzet Penjualan. Yang mana, input dalam 
penelitian ini adalah Kampoeng Batik Laweyan, disini Kampoeng Batik 
Laweyan merupakan tempat industri batik dimana di dalamnya tidak 
1. Brand Positioning 
2. Brand Identity 
3. Brand Personality 
4. Brand co munication 
Banyak wisatawan yang 
datang berkunjung ke 
Kampoeng Batik Laweyan 
sehingga diharapkan 
terjadi peningkatan omzet 
penjualan  
 
Strategi Branding 
 
 Kampoeng Batik 
Laweyan 
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hanya digunakan untuk membuat batik saja, melainkan juga untuk 
berbelanja, berwisata dan juga digunakan untuk edukasi para wisatawan. 
Peran utama dari Kampoeng batik Laweyan adalah sebagai kampoeng 
industri batik dan juga kampoeng yang menjual batik dengan merek lokal. 
Kampoeng batik Laweyan dalam kegiatannya melakukan berbagai strategi 
untuk menarik lebih banyak wisatawan agar datang berkunjung, dan 
nantinya dari kunjungan tersebut diharapkan terjadi kenaikan omzet pada 
para pelaku usaha disana.  
Langkah kedua dari bagan di atas adalah proses, banyaknya 
kegiatan yang dilakukan oleh internal stakeholder dari Kampoeng Batik 
Laweyan juga merupakan upaya untuk memberdayakan masyarakat 
Kelurahan Laweyan dan juga upaya branding yang ditujukan untuk para 
wisatawan, agar mengenal kampoeng ini dan tertarik pada kebudayaan 
yang dimiliki oleh Kampoeng Laweyan, kebudayaan tersebut tidak lain 
adalah batik. Proses dari penelitian ini adalah strategi branding, dimana 
hal tersebut juga diterapkan oleh internal stakeholder dari Kampoeng 
Batik Laweyan. Agar dapat melihat tujuan dari strategi yang digunakan 
sudah tercapai, penulis memakai konsep strategi branding menurut Gelder, 
terdapat 4 konsep yaitu brand Personality, brand positioning, brand 
Identity serta brand Communication. 
Langkah yang terakhir adalah output, dalam hal ini, diharapkan 
setelah melakukan berbagai kegiatan yang juga menjadi bagian dari 
strategi branding Kampoeng Batik Laweyan, diharapkan dapat 
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menimbulkan dampak baik bagi Kampoeng Batik Laweyan yaitu berupa 
peningkatan jumlah wisatawan yang berkunjung. Tidak hanya itu, dari 
peningkatan kunjungan wisatawan juga diharapkan terdapat peningkatan 
pada omzet penjualan produk batik dengan merek lokal dari Kampoeng 
Batik Laweyan. 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Dalam penelitian yang dilakukan, penulis menggunakan pendekatan 
penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian menggunakan metode (Moleong 
2004: 9), dalam pengumpulan data melalui cara, yaitu wawancara, 
pengamatan (observasi) dan penelaahan dokumen (documentary historical). 
Penelitian dilakukan pada obyek yang alamiah. Obyek yang alamiah adalah 
obyek yang berkembang apa adanya. Tidak dimanipulasi oleh penulis dan 
kehadiran penulis tidak mempengaruhi dinamika pada obyek tersebut. 
Dalam penelitian kualitatif instrumennya adalah orang, yaitu penulis 
itu sendiri. Untuk dapat menjadi instrumen, maka penulis harus memiliki 
bekal teori dan wawasan yang luas, sehingga mampu bertanya, menganalisis, 
memotret, dan menkonstruksi situasi sosial yang diteliti menjadi lebih jelas 
dan bermakna  
Metode kualitatif digunakan untuk mendapatkan data yang mendalam, 
suatu data yang mengandung makna – makna adalah data yang sebenarnya, 
data yang pasti yang merupakan suatu nilai di balik data yang tampak. Oleh 
karena itu dalam penelitian kualitatif tidak menekankan pada generalisasi, 
tetapi lebih menekankan pada makna. 
Dalam penelitian ini, penulis akan meneliti tentang strategi branding 
Kampoeng Batik Laweyan sebagai upaya meningkatkan omzet penjualan. 
Penelitian ini akan disajikan dalam bentuk deskriptif, yaitu gambaran 
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mengenai Strategi Branding kampoeng batik laweyan dengan mengadakan 
berbagai kegiatan melalui event dan program-program agar dapat 
meningkatkan kunjungan wisatawan yang nantinya juga diharapkan dapat 
meningkatkan omzet penjualan. 
 
B. Waktu dan Tempat Penelitian 
Waktu penelitian dilakukan dari bulan April – Juni 2019. Sedangkan 
untuk tempat penelitian yaitu Kampoeng batik laweyan, bertempat 
perkampungan batik yang berada di kecamatan laweyan, dengan beralamat di 
Jalan Dr. Radjiman 521 Laweyan Solo. 
 
C. Sumber Data 
1. Data primer (primary data) 
Data yang dihimpun secara langsung dari sumbernya dan diolah 
sendiri oleh lembaga bersangkutan untuk dimanfaatkan. Data primer 
dapat berbentuk opini subjek secara individual atau kelompok, dan hasil 
observasi terhadap karakteristik benda (fisik), kejadian, kegiatan, dan 
hasil suatu pengujian tertentu. Ada dua metode yang dipergunakan untuk 
mengumpulkan data primer, yaitu melalui survei dan observasi. 
Untuk memperoleh data yang akurat dalam penelitian Strategi 
Branding Kampoeng batik Laweyan sebagai upaya meningkatkan omzet 
penjualan, penulis melakukan wawancara terhadap informan utama, yaitu 
ketua LPMK dari Kampoeng Batik Laweyan, ketua dan sekretaris dari 
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FPKBL serta informan pendukung yaitu para pelaku usaha batik di 
Kampoeng Batik Laweyan. 
2. Data sekunder (secondary data) 
Data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung melalui media 
perantara (dihasilkan pihak lain) atau digunakan oleh lembaga lainnya 
yang bukan merupakan pengolahnya, tetapi dapat dimanfaatkan dalam 
suatu penelitian tertentu. Data sekunder pada umumnya berbentuk 
catatan atau laporan data dokumenter oleh lembaga tertentu yan 
dipublikasikan. 
 
D. Subjek dan Objek Penelitian 
Berdasarkan penelitian di atas, subjek penelitian ini adalah semua 
orang yang berperan sebagai aktor maupun pelaku kegiatan yang dilakukan 
Kampoeng Batik Laweyan Solo. Untuk itu, dalam penelitian ini penulis 
berhubungan dengan beberapa informan, baik informan kunci maupun 
informan pendukung dalam Kampoeng Batik Laweyan. Keseluruhan 
informan adalah orang-orang yang memahami berbagai aspek yang terkait 
dengan masalah penelitian. 
Para informan utama adalah orang yang berperan dalam perencanaan 
dan pelaksanaan kegiatan strategi Branding dari Kampoeng batik Laweyan, 
bertanggung jawab terhadap operasional kegiatan, dan memiliki kekuatan 
untuk mengambil keputusan.  
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Dalam penelitian ini, penulis menggunakan teknik Purposive 
Sampling. Purposive Sampling  yaitu pemilihan sampel berdasarkan pada 
karakteristik tertentu yang dianggap mempunyai hubungan dengan 
karakteristik populasi yang sudah diketahui sebelumnya (Rosady Ruslan, 
2013:157). Karena dengan teknik Purposive Sampling, penulis ingin 
memperoleh informasi yang lebih akurat dengan cara menemui dan 
mewawancarai para pelaku usaha di Kampoeng Batik Laweyan.  
Sedangkan informasi pendukung diambil dari unsur pemerintah atau 
dinas-dinas terkait seperti Kelurahan Laweyan. Informan yang juga penting 
untuk menjadi subjek penelitian jika nantinya data yang didapat dirasa belum 
mencukupi adalah para pendatang yang berdomisili di Kota Surakarta. 
Penunjukan mereka sebagai informan karena mereka merupakan target 
branding dari Kampoeng Batik Laweyan. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data     
1. Observasi  
Menurut Kartono (1980: 142) pengertian observasi ialah studi 
yang disengaja dan sistematis tentang fenomena sosial dan gejala-
gejala psikis dengan jalan pengamatan dan pencatatan. Arikunto 
(2002) berpendapat bahwa observasi merupakan suatu teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mengadakan penelitian 
secara teliti. Jekoda, berpendapat observasi dapat menjadi teknik 
pengumpulan data secara ilmiah (Kartono, 1980: 142) apabila 
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memenuhi syarat-syarat, yaitu: (1) diabadikan pada pola dan tujuan 
penelitian yang sudah ditetapkan; (2) direncanakan dan dilaksanakan 
secara sistematis, dan tidak secara kebetulan saja; (3) dicatat secara 
sistematis, dan dikaitkan dengan proposisi-proposisi yang lebih umum, 
dan tidak karena didorong oleh impuls dan rasa ingin tau belaka; (4) 
kredibilitasnya dicek dan dikontrol seperti pada data ilmiah lainnya. 
Hal ini dipertegas oleh Patton (2001) yang berpendapat bahwa 
observasi merupakan metode pengumpulan data esensial dalam 
penelitian, apalagi penelitian dengan pendekatan kualitatif. 
2. Wawancara 
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. 
Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara 
(interviewer) bertugas mengajukan pertanyaan-pertanyaan, meminta 
keterangan atau penjelasan, sambil menilai jawaban-jawabannya. 
Sekaligus ia mengadakan paraphrase (menyatakan kembali isi jawaban 
interviewee dengan kata-kata lain), mengingat-ingat dan mencatat 
jawaban-jawaban. Di samping itu, dia juga menggali keterangan-
keterangan lebih lanjut dan berusaha melakukan “probing” 
(rangsangan, dorongan). Sedang yang diwawancarai (interviewee) 
diharap mau memberikan keterangan serta penjelasan, dan menjawab 
semua pertanyaan yang diajukan kepadanya. Kadang kala hubungan 
antara intervirwer dan interviewee itu disebut sebagai “a face to face 
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non-reciprocal relation” (relasi muka berhadapan muka yang tidak 
timbal balik). 
Wawancara kualitatif dilakukan bila penulis bermaksud untuk 
memperoleh pengetahuan tentang makna-makna subjektif yang 
dipahami individu berkenaan dengan topik yang diteliti, dan 
bermaksud melakukan eksplorasi terhadap isu tersebut, suatu hal yang 
tidak dapat dilakukan melalui pendekatan lain. 
Pada penelitian ini, penulis melakukan tekhnik wawancara 
mendalam dengan beberapa narasumber yanng menjadi bagian dari 
internal stakeholder Kampoeng Batik Laweyan. Seperti ketua LPMK, 
ketua dan sekretaris Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan 
(FKPBL), serta juga para pelaku usaha batik yang merasakan dampak 
dari strategi branding yang dilakukan dan dipilih dengan 
menggunakan teknik Purposive Sampling. 
3. Dokumentasi 
Menurut Bungin (2008: 121) teknik dokumentasi adalah salah 
satu metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian sosial 
untuk menelusuri data historis. Tekhnik dokumen meski pada mulanya 
jarang diperhatikan dalam penelitian kualitatif, pada masa kini menjadi 
salah satu bagian yang penting dan tak terpisahkan dalam penelitian 
kualitatif. 
Hamidi (2004: 72) menjelaskan metode dokumentasi adalah 
informasi yang berasal dari catatan penting baik dari lembaga atau 
50 
 
 
organisasi maupun perorangan. Dokumentasi penelitian ini merupakan 
pengambilan gambar oleh penulis untuk memperkuat hasil penelitian. 
Dokumentasi merupakan pengumpulan data oleh penulis 
dengan cara mengumpulkan dokumen-dokumen dari sumber 
terpercaya yang mengetahui tentang narasumber. Menurut Arikunto 
(2006: 231) yaitu mencari data mengenai variabel yang berupa catatan, 
transkip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, agenda 
dan sebagainya.  
Di sini, penulis melakukan dokumentasi untuk memperoleh 
data, baik itu data primer maupun sekunder. Data primer berupa 
pengumpulan data dengan merekam suara pada saat wawancara 
berlangsung, memotret objek secara langsung di lokasi penelitian, 
maupun mencatat hasil wawancara yang sedang berlangsung. 
Sedangkan data sekunder berupa penyimpanan dokumen-dokumen 
pendukung, seperti dokumentasi kegiatan event, company profile, data 
pendapatan toko batik yang terdapat di Kampoeng Batik Laweyan. 
F. Keabsahan Data 
Triangulasi adalah cara yang paling umum digunakan dalam 
penjaminan validitas data dalam penelitian kualitatif. Triangulasi adalah 
teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain di 
luar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai perbandingan terhadap 
data itu. Denzin (1978) membedakan empat macam triangulasi sebagai teknik 
pemeriksaan yang memanfaatkan sumber, metode, penyidik, dan teori. 
51 
 
 
Teknik triangulasi yang digunakan oleh penulis adalah pemeriksaan 
melalui sumber, triangulasi degan sumber berarti membandingkan dan 
mengecek baik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui 
waktu dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif (Patton 1987: 331). Hal 
itu dapat dicapai dengan jalan; (1) membandingkan data hasil pengamatan 
dengan data hasil wawancara; (2) membandingkan apa yang dikatakan orang 
di depan umum dengan apa yang dikatakannya secara pribadi; (3) 
membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi penelitian 
dengan apa yang dikatakannya sepanjang waktu; (4) membandingkan 
keadaan dan perspekstif seseorang dengan berbagai pendapat dan pandangan 
orang seperti rakyat biasa, orang yang berpendidikan menengah atau tinggi, 
orang yang berada, orang pemerintahan; (5) membandingkan hasil 
wawancara dengan isi suatu dokumen yang berkaitan. 
Dalam hal ini jangan sampai banyak mengharapkan bahwa hasil 
perbandingan tersebut merupakan kesamaan pandangan, pendapat, atau 
pemikiran. Yang penting disini ialah bisa mengetahui adanya alasan-alasan 
terjadinya perbedaan-perbedaan tersebut (Patton 1987: 331)  
 
G. Teknik Analisis Data 
Dalam tahap analisis data penelitian, penulis ini menggunakan teknik 
analisis data interaktif, yaitu reduksi data, sajian data dan verifikasi data 
(penarikan kesimpulan) seperti berikut: 
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1. Data Reduction 
Data yang diperoleh dari lapangan cukup banyak, untuk itu 
maka perlu dicatat secara teliti dan rinci. Perlu segera dilakukan 
analisis data melalui reduksi data, mereduksi data berarti merangkum, 
memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, 
dicari tema dan polanya. Dengan demikian data yang telah direduksi 
akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah 
penulis untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya, dan 
mencarinya bila diperlukan.  
2. Data Display  
Setalah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah 
mendisplay data. Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa 
dilakukan dalam bentuk uraian singkat, hubungan antar kategori. 
Dalam hal ini Miles dan Huberman (1984) menyatakan yang paling 
sering digunakan untuk menyajikan data dalam penelitian kualitatif 
adalah dengan teks yang bersifat naratif. 
Dengan mendisplaykan data, maka akan memudahkan untuk 
memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya 
berdasarkan apa yang telah dipahami. Miles dan Huberman (1984) 
selanjutnya disarankan, dalam melakukan display data, selain dengan 
teks yang naratif, juga dapat berupa, grafik, matrik, network (jejaring 
kerja) dan chart. 
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3. Conclusion Drawing 
Langkah ke tiga dalam analisis data kualitatif menurut Miles dan 
Huberman adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan 
awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan berubah 
bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang mendukung pada 
tahap pengumpulan data berikutnya. Tetepi apabila kesimpulan yang 
dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid 
dan konsisten saat penulis kembali ke lapangan mengumpulkan data, 
maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang 
kredibel. 
Dengan demikian kesimpulan dalam penelitian kualitatif 
mungkin dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak 
awal, tetapi mungkin juga tidak, karena seperti telah dikemukakan 
bahwa masalah dan rumusan masalah dalam penelitian kualitatif masih 
bersifat sementara dan akan berkembang setelah penelitian berada di 
lapangan. 
 
 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3 
Tugu Batik di Kampoeng Batik Laweyan 
 
1. Profil Kampoeng Batik Laweyan  
Kampoeng Batik Laweyan merupakan salah satu kampoeng 
wisata yang berada di Kota Surakarta, tepatnya berada di Kelurahan 
Laweyan. Kelurahan Laweyan merupakan Kelurahan yang terletak di 
Kecamatan Laweyan Kota Surakarta dengan potensi sebagai desa wisata. 
Kelurahan laweyan terbagi atas 3 RW dan 10 RT dengan luas wilayah 
4,2 Ha. Kampoeng ini juga terkenal sebagai kampoeng industri penghasil 
batik sejak dulu. Di Kampoeng ini terdapat 268 Unit rumah untuk 
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hunian, 22 Unit rumah sebagai tempat usaha, dan 144 Unit difungsikan 
ganda sebagai hunian maupun tempat usaha.  
 
 
Gambar 4 
Tautan Wilayah Kelurahan Laweyan 
          Sumber: Bappeda Kota Surakarta, 2016 
 
Tabel 4 
Jumlah sarana perdagangan dan jasa di Kelurahan Laweyan tahun 
2016 
Sumber: Data Monografi Kelurahan Laweyan, 2016  
 
No. Sarana Perdagangan Jumlah 
1.  Warung Kelontong  24 
2.  Showroom Batik 84 
3.  Toko, dealer, bengkel, kursus 29 
4.  Warung makan, rumah makan, kuliner 20 
5.  Kos-kosan  3 
6.  Hotel  2 
7.  Gedung pertemuan 3 
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Dari tabel diatas dapat dilihat, bahwa showroom batik 
mendominasi perdagangan di Kampoeng Batik Laweyan, hal ini juga 
membuktikan bahwasannya penduduk Kelurahan Laweyan mayoritas 
adalah pembatik atau pengusaha batik baik itu skala menengah 
maupun skala kecil rumahan.  
Misi dari kampoeng Batik Laweyan adalah untuk menjadi pusat 
kawasan industri dan penjualan batik sekaligus sebagai kawasan wisata 
dan secara tidak langsung membantu masyarakat sekitar Kampoeng 
Batik Laweyan.  
Visi dari Kampoeng Batik Laweya yaitu membeli dengan pengalaman, 
yang artinya adalah para wisatawan tidak hanya dapat membeli produk 
lokal yang dibuat oleh masyarakat Laweyan akan tetapi para 
wisatawan juga bisa belajar membatik serta mengetahui sejarah dari 
Batik Laweyan. 
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2. Sejarah Kampoeng Batik Laweyan 
 
 
 
 
 
 
           Gambar 5 
Potret pembatik tempo dulu di Kampoeng Laweyan 
Sumber: website Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan 
Menurut sejarah yang ditulis oleh R.T. Mlayadipuro dalam 
situs resmi Kampoeng Batik Laweyan, bahwa Kampoeng Laweyan 
sudah ada sebelum munculnya Kerajaan Pajang. Muncul setelah Kyai 
Ageng Hanis bermukim di desa Laweyan pada tahun 1546 M silam. 
Dahulu, Kyai Ageng Henis atau Kyai Ageng Laweyan juga 
mengajarkan teknik pembuatan batik tulis pada santrinya. Kyai Ageng 
Henis sendiri merupakan putra dari Kyai Ageng Sela yaitu keturunan 
Raja Brawijaya V.  
Setelah Kyai Ageng Henis meninggal dan dimakamkan di 
pasarean Laweyan (tempat tetirah Sunan Kalijaga sewaktu berkunjung 
di desa Laweyan), rumah tempat tinggal Kyai Ageng Henis ditempati 
oleh cucunya yang bernama Bagus Danang atau Mas Ngabehi 
Sutowijaya. Sewaktu Pajang di bawah pemerintahan Sultan 
Hadiwijaya (Jaka Tingkir) pada tahun 1568 M. Sutowijoyo lebih 
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dikenal dengan sebutan Raden Ngabehi Loring Pasar (Pasar Laweyan). 
Kemudian Sutowijaya pindah ke Mataram (Kota Gede) dan menjadi 
raja pertama Dinasti Mataram Islam dengan sebutan Panembahan 
Senopati yang kemudian menurunkan raja – raja Mataram. 
Rupanya, selain Kyai Ageng Henis, berbagai sumber juga 
mengatakan jika K.H Samanhudi turut ambil andil dalam sejarah 
Kampoeng Batik Laweyan. Di tahun 1905, K.H Samanhudi 
merupakan sosok yang memprakarsai terbentuknya Serikat Dagang 
Islam. 
Selain itu, dirinya juga berhasil menghimpun para saudagar 
batik muslim yang ada di Laweyan untuk menghadapi Belanda yang 
pengaruhnya semakin kuat di kraton. Berawal dari itu, kini Laweyan 
punya 250 motif batik yang sudah dipatenkan dan penduduknya 
sebagian besar menjadi pengrajin batik. 
Menurut RT. Mlayadipuro, Pasar Laweyan dahulu merupakan 
pasar Lawe atau bahan baku tenun yang sangat ramai. Bahan baku 
kapas pada saat itu banyak dihasilkan dari desa Pedan, Juwiring, dan 
Gawok yang masih termasuk daerah Kerajaan Pajang, mengingat 
daerah Laweyan banyak ditumbuhi pohon kapas yang diolah menjadi 
benang lawen. Lebih lanjut, alasan Laweyan menjadi pusat 
perdagangan karena letaknya berada di tepi Sungai Banaran yang 
langsung terhubung dengan Sungai Bengawan. Di sungai ini pula ada 
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Bandar Kabanaran, yaitu tempat berlabuh perahu yang menjadi arus 
perdagangan khususnya komoditas benang lawe dan batik. 
Seiring dengan pengembangan teknik batik tulis ke teknik batik 
cap, industri batik laweyan mengalami masa puncak kejayaan pada era 
1900an semasa pergerakan Sarikat Dagang Islam (SDI) yang dipimpin 
oleh KH Samanhudi. Dibandingkan dengan batik tulis proses 
pembuatan batik cap relatif lebih mudah, lebih cepat dan lebih 
ekonomis sehingga harga jualnya lebih bisa diterima masyarakat pada 
umumnya. Pada masa itu muncullah nama Tjokrosoemarto, seorang 
tokoh juragan batik yang fenomenal, beliau memiliki industri batik 
terbesar di laweyan, jumlah omzetnya luar biasa yang didukung oleh 
pengrajin-pengrajin batik dari berbagai daerah di pulau Jawa. Wilayah 
pemasarannya tak hanya di dalam negeri, Tjokrosoemarto juga 
memasarkan batik ke mancanegara, Beliau merupakan seorang 
eksportir batik pertamakali dari Indonesia. Selain Tjokrosoemarto ada 
banyak juragan batik yang sukses dan sekarang meninggalkan sisa-sisa 
kejayaannya berupa bangunan-bangunan rumah kuno artistik yang 
berasitektur jawa dan eropa di berbagai sudut Kampoeng Batik 
Laweyan. 
Pada era 1970an mulai muncul teknik baru untuk membuat 
tekstil bermotif batik tanpa menggunakan lilin panas sebagai perintang 
warna namun menggunakan screen sablon. Saat itu “tekstil bermotif 
batik” dikenal sebagai batik printing, tentu saja penamaan itu keliru 
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karena proses pembuatan printing dan batik itu berbeda. Saat ini sudah 
ada peraturan dari pemerintah untuk melindungi konsumen dengan 
mengharuskan para penjual batik untuk memberikan informasi yang 
benar tentang kategori produk batik tulis, batik cap dan printing (tekstil 
bermotif batik). Dengan kemunculan produk printing yang relatif 
murah dan proses produksinya sangat cepat mulai menyaingi 
pemasaran batik tulis dan batik cap. Satu persatu industri batik di 
laweyan mengalami kebangkrutan dan pada tahun 2000an jumlah 
industri batik di laweyan hanya menyisakan kurang dari 20 saja. 
Prihatin dengan kemerosotan jumlah industri batik laweyan, 
pada september 2004 para tokoh masyarakat dan juragan batik laweyan 
berkumpul, bermusyawarah lalu bersepakat untuk membangun 
kembali industri batik laweyan dengan konsep kawasan wisata batik 
dan dengan branding nama Kampoeng Batik Laweyan. Melalui 
organisasi Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan (FPKBL) 
yang dideklarasikan pada tanggal 25 September 2004. Sejak saat itu 
Kampoeng Batik Laweyan mulai berbenah diri, membangun industri 
batik dan non-batik dalam konsep pariwisata yang bersinergi dengan 
banyak pihak seperti Pemerintah, Perguruan Tinggi, ASITA, PHRI, 
LSM dlsb. Proses regenerasi secara bertahap menampakkan hasilnya, 
sekarang jumlah IKM dan UKM Batik Laweyan sudah meningkat 
menjadi lebih dari 80. Peningkatan kualitas batik juga terus dilakukan 
dengan bekerjasama pihak Pemerintah, Perguruan Tinggi dan LSM, 
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salah satunya adalah mengikuti program Standar Nasional Indonesia 
(SNI). Untuk meningkatkan performa brand batik laweyan, FPKBL 
juga telah mendaftarkan merek batik kolektif dengan nama Batik 
Heritage Laweyan di Kemenkumham. Berbagai ikhtiar inovasi terus 
dilakukan oleh FPKBL demi kemajuan Batik Laweyan pada 
khususnya dan kemajuan bangsa Indonesia pada umumnya. 
Kini, kampoeng batik tertua di Indonesia itu menjadi salah satu 
daerah wisata yang sengaja di sediakan oleh pemerintah Kota Solo 
untuk mengundang wisatawan yang ingin mengenal batik, khususnya 
batik Solo. Dengan luas lahan sekitar 10 hektare, pengunjung bisa 
wisata belanja, wisata budaya, wisata sejarah dan wisata edukasi di 
satu lokasi. 
3. Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan (FPKBL) 
FPKBL adalah suatu lembaga berbasis masyarakat yang 
didirikan pada tanggal 25 September 2004. Forum ini terbentuk atas 
kepedulian masyarakat Laweyan untuk ikut serta mengembangkan 
batik yang berada di Laweyan agar tetap lestari, eksis dan berkembang. 
Tugas pokok dari FPKBL adalah memplopori terbentuknya Kampoeng 
Batik Laweyan dan mengorganisir semua elemen yang ada di 
Kampoeng Batik Laweyan.  
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a) Struktur organisasi 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 6 
Struktur organisasi FPKBL 
 
b) hubungan internal organisasi di Kampoeng Batik 
Laweyan 
Gambar 7 
Struktur hubungan internal di Kampoeng Batik Laweyan 
 
B. Sajian Data 
Dari keseluruhan data yang telah diperoleh penulis selama melakukan 
penelitian dilapangan melalui wawancara, observasi dan dokumentasi, dapat 
diketahui bahwa warga sebagai internal stakeholder Kampoeng batik 
Laweyan terus melakukan strategi untuk membranding sebuah tempat atau 
daerah sebagai suatu Kampoeng wisata di Kota Solo dan juga menjadi 
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Kampoeng industri penghasil batik sejak tahun 1546 M. Strategi branding 
yang dilakukan oleh pihak internal stakeholder untuk Kampoeng Batik 
Laweyan, telah banyak dilakukan upaya dari awal diresmikannya pada tahun 
2004 oleh Pemerintah Kota Surakarta sebagai daerah tujuan wisata dengan 
nama Kampoeng Batik Laweyan. Guna membranding nama kampoeng 
Laweyan, internal stakeholder menggalakkan program maupun mengadakan 
event-event untuk menarik minat wisatawan agar datang berkunjung ke 
Kampoeng Batik Laweyan. Upaya yang dilakukan sejak tahun 2004 dengan 
banyak melakukan perubahan dan perbaikan pada Kampoeng Batik Laweyan 
seperti membangun sarana dan  prasarana untuk para wisatawan yang datang.  
Terdapat kegiatan yang sudah dipatenkan menjadi kegiatan tahunan 
dari Kampoeng Batik Laweyan akan tetapi kegiatan yang dipatenkan tersebut, 
hingga tahun 2018 terus mengalami perubahan. Hal ini dilakukan untuk 
mengikuti perkembangan zaman dan keinginan dari para konsumen. 
Keberadaan internal stakeholder sangat diperlukan di Kampoeng 
batik Laweyan, keberadaannya memegang peran penting dalam setiap strategi 
yang disusun guna untuk membranding nama Kampoeng batik Laweyan. 
Internal stakeholder terdiri dari (LPMK) Lembaga Pemberdayaan 
Masyarakat Kelurahan Laweyan. Tugas dari LPMK sendiri dipaparkan oleh 
ketua LPMK : 
“LPMK itu setara dengan lurah, kalo diibaratkan Lurah Presidennya, 
LPMK DRPRnya. Ya bermitra, jadi misalnya ada pembangunan, ada 
permasalahan di masyarakat itu mempunyai peran yang sama. Kalo saya 
perwakilan dari masyarakat, kalo Kelurahan itu dari Pemerintah. Untuk 
tugasnya LPMK itu yang jelas mengkodinir semua lembaga yang ada di 
Kampoeng Laweyan ini” 
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 (FPKBL) Forum Pengembanagan Kampoeng Batik Laweyan juga 
merupakan internal stakeholder dari Kampoeng batik Laweyan, sejak 
terbentuknya forum ini ditahun 2004, dengan tujuan untuk membangun 
mengembangkan serta mengoptimalkan seluruh potensi Kampoeng Laweyan 
untuk bangkit kembali dan menyiapkan diri dalam menghadapi tantangan 
globalisasi.  Hal tersebut diperkuat oleh ketua FPKBL saat diwawancarai: 
“Ya kalau untuk fungsinya sendiri sebagai pengelola dari 
kampoeng batik laweyan, seperti namanya jadi ya 
mengembangkan, mengelola usaha-usaha batik yang ada disini, 
mengkoordinir juga semua elemen di sini”.  
 
Melalui FPKBL yang merupakan forum pengembangan di Kampoeng 
batik Laweyan dan LPMK, sudah melakukan program guna membranding 
nama Kampoeng Batik Laweyan. Contoh program yang dilakukan FPKBL 
Melalui divisi (BDC) Batik Development Center, antara lain sebagai berikut : 
1)  menyediakan tour guide bagi para wisatawan yang berkunjung ke 
Kampoeng Batik Laweyan, bisa dinikmati sambil berjalan-jalan santai 
maupun menaiki becak, tidak hanya untuk berbelanja batik saja tetapi 
juga menikmati bangunan-bangunan khas dari Kampoeng Laweyan, 
disini para wisatawan juga bisa melihat sejarah lintas generasi dari 
Kampoeng Batik Laweyan serta juga dapat melihat beberapa situs-situs 
cagar budaya yang sudah ditetapkan oleh Walikota Solo.  
2) Selain itu Kampoeng Batik Laweyan juga menyediakan tempat 
berbelanja sekaligus menjadi tempat edukasi untuk belajar cara 
pembuatan batik, disini wisatawan bisa merasakan dan memcoba untuk 
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membuat batik di selembar kain yang disediakan. Tidak semua pelaku 
usaha batik menyediakan workshop pembuatan batik, hanya pelaku 
usaha batik menengah keatas yang memiliki showroom saja, sedangkan 
pelaku usaha batik menengah kebawah atau batik rumahan belum bisa 
menyediakan fasilitas workshop bagi para wisatawan.  
Selain melakukan program untuk wisatawan, strategi branding yang 
dilakukan oleh internal stakeholder adalah dengan mengadakan event dan 
sudah menjadi agenda tahunan bagi Kampoeng Batik Laweyan. Event sendiri 
merupakan suatu kegiatan yang diselenggarakan untuk memperingati hal-hal 
penting sepanjang hidup manusia, baik secara individu atau kelompok yang 
terikat secara adat, budaya, tradisi dan agama yang diselenggarkan untuk 
tujuan tertentu serta melibatkan lingkungan masyarakat (Any Noor 2009: 7). 
Sasaran yang dituju dari diadakannya event tidak lain adalah para wisatawan 
domestik maupun mancanegara agar berkunjung ke Kampoeng Batik 
Laweyan dan membeli produk lokal mereka yang nantinya diharapkan dapat 
menaikkan omzet penjualan. Dahulu Selawenan merupakan sebuah event 
tahunan di Kampoeng Batik Laweyan yang rutin diselenggarakan setiap bulan 
pada tanggal 25. Event ini pertama kali diselenggarakan pada tanggal 25 
April 2007, bentuk dari acara ini adalah sarasehan seni budaya dan pentas 
seni budaya. Akan tetapi event tahunan ini sudah tidak lagi diselenggarakan 
oleh masyarakat Laweyan. 
Berikut adalah event tahunan yang masih diselenggarakan oleh 
Kampoeng batik Laweyan hingga saat ini: 
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1) Kampoeng Ramdhan Laweyan  
Sesuai dengan namanya Kampoeng Ramadhan Laweyan 
diselenggarakan pada bulan Ramdhan dan dilaksanakan setiap 
tahunnya, event ini mulai digalakkan sejak tahun 2017, hingga saat ini 
sudah berjalan selama 3 tahun.  
Kampoeng Ramadhan dipilih langsung oleh Dinas Kebudayaan 
Pemerintah Kota Solo. Hanya terdapat 3 Kelurahan di Kota Solo yang 
disupport dana langsung oleh Dinas Kebudayaan. Untuk bisa dipilih 
oleh Pemerintah, suatu daerah harus memiliki sejarah keislaman, 
Laweyan sendiri memiliki sejarah sebagai kampoeng santri. Dengan 
berlatar belakang sejarah sebagai kampoeng santri, diadakannya 
Kampoeng Ramadhan Laweyan ini juga untuk memberdayakan 
masyarakat Laweyan dan juga diharapkan dapat menarik wisatawan 
dengan memanfaatkan kekayaan akan sejarah keislamannya. 
Serangkaian acara untuk memeriahkan event ini berupa pawai 
Tarhib, pasar takjil ramadhan, ngabuburit bareng yang diisi dengan 
akustikan, lagu yang dibawakan berupa lagu-lagu islami, buka puasa 
bersama baik untuk masyarakat Kelurahan maupun masyarakat luar, 
menghias kampung, berbagai lomba anak islam, dan tabligh akbar. 
Pada tahun 2019 ini, event diselenggarakan dari tanggal 4 Mei – 29 
Mei 2019. 
Dari hasil pengamatan penulis ditemukan bahwa 
penyelenggaraan Kampoeng Ramadhan Laweyan yang ketiga kalinya 
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ini, belum terlihat adanya dampak keberhasilan dari terselenggaranya 
event Kampoeng ramadhan, bukan hanya untuk menarik wisatawan, 
dalam hal memberdayakan masyarakat juga dapat dikatakan belum 
berhasil, kurang antusiasnya masyarakat Laweyan untuk mengikuti 
event ramadhan menjadi faktor utama. Hal tersebut diperkuat dengan 
hasil wawancara yang dilakukan dengan ketua LPMK: 
“3 tahun ini saya evaluasi kurang maksimal, kita yang rame hanya 
waktu buka bersama warga dan tabligh akbar, kalo di pasar murah itu 
sepi, target 20 hari tapi satu minggu sudah kita tutup, antusiasnya itu 
kurang. Padahal untuk warga kita berikan gratis lapaknya ada 30 
lapak” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 8 
Suasana buka bersama masyarakat Kampoeng Ramadhan Laweyan 
2019 
Sumber: dokumentasi panitia Kampoeng Ramadhan Laweyan 
Dengan adanya perkembangan pesat dalam beberapa tahun 
terakhir ini, mengenai wisata halal yang ramah oleh kaum muslim di 
berbagai negara, membuat Kampoeng Batik Laweyan memiliki ranah 
untuk mewujudkan hal yang sama, dengan memanfaatkan latar 
belakang sejarah yang dimiliki oleh Kampoeng Batik Laweyan sebagai 
kampoeng santri, sudah menjadi pendukung untuk terwujudnya wisata 
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syariah di Kampoeng Batik Laweyan. Ketua FPBKL Alpha Fabela 
mengungkapkan bahwa:  
“untuk kedepannya Kampoeng batik Laweyan ingin meningkatkan 
kampoeng wisatanya menjadi wisata syariah, salah satunya menuju 
Barokah Kreatif turism” 
 
Event Kampoeng Batik Laweyan yang diselenggarakan saat Ramadhan 
perlu terus digalakkan dan dikembangkan agar lebih inovasi, nantinya 
event ini bisa menjadi ciri khas dari identitas baru Kampoeng Batik 
Laweyan yang sedang diupayakan yaitu sebagai wisata syariah. 
2) Festival Laweyan 
Festival Laweyan merupakan kegiatan kreatif seni budaya 
kearifan lokal Kelurahan Laweyan yang dilaksanakan setiap tahun. 
Festival ini juga ditujukan sebagai upaya penguatan aset-aset 
pendukung wisata Kampoeng Batik Laweyan khususnya di bidang 
kreatif, seni dan budaya. 
Dalam Festival ini akan disajikan beberapa kegiatan kreatif 
untuk potensi warga dan potensi wilayah. Sebagai sebuah kawasan 
destinasi wisata, tentu saja Festival Laweyan ini tidak sekedar 
“dipertontonkan” untuk warga Laweyan saja namun juga “diarahkan” 
untuk menjadi pintu masuk wisatawan sebanyak-banyaknya. Oleh 
karena itu, konsep berbagai peran dan kerja bersama akan menjadi 
landasan semangat kerja kreatif Festival. Pengembangan 
pemberdayaan kearifan lokal akan menjadi bagian terbesar dari 
keseluruhan rangkaian kegiatan. 
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Festival Laweyan mulai digalakkan sejak tahun 2013, 
dirancang bersama-sama oleh warga Kampung Laweyan, festival yang 
terselenggara ini juga untuk memperingati hari batik Nasional yang 
jatuh setiap tanggal 2 Oktober, selain itu acara ini juga untuk 
memperingati hari jadi Kampoeng Batik Laweyan yang bertepatan 
pada tanggal 25 September. 
Pada awal terselenggaranya, festival ini hanya diperuntukkan 
untuk warga Kampoeng Laweyan saja, belum menyasar ke seluruh 
warga Kota Surakarta dan para wisatawan baik domestik maupun 
mancanegara, hal itu terjadi dari tahun 2013-2015. Akan tetapi mulai 
dari tahun 2016 festival Laweyan mulai berkembang tidak hanya 
diperuntukkan untuk warga Laweyan saja. Hingga pada tahun 2018 
Festival Laweyan resmi tercatat sebagai Festival budaya tahunan dari 
Kelurahan  Laweyan dan sudah masuk dalam kalender event di Kota 
Solo. Festival Laweyan memiliki keunggulan tersendiri jika 
dibandingkan dengan Kelurahan lain yang berada di Kota Solo yang 
juga berpartisipasi dalam festival Budaya.  
Diselenggarakannya Festival Laweyan yang merupakan festival 
budaya sebagai salah satu bentuk strategi branding dari Kampoeng 
batik Laweyan, diharapkan dari festival ini mampu memberikan 
dampak bagi Kampoeng Batik Laweyan dan Industri Batik disana, 
dampak yang diinginkan tidak lain adalah peningkatan kunjungan 
wisatawan  untuk Kampoeng Batik Laweyan serta dari peningkatan 
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kunjungan tersebut tentunya para pengusaha batik juga berharap ada 
kenaikan omzet penjualan batik di showroom mereka. Dalam 
pelaksanaannya terdapat serangkaian acara yang dilakukan oleh para 
panitia guna menarik wisatawan, tidak hanya untuk berkunjung akan 
tetapi juga untuk membeli produk batik di showroom yang terdapat di 
Kampoeng Batik Laweyan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Gambar 9 
Wakil Walikota Surakarta ikut berpartisipasi dalam kegiatan belajar membatik 
bersama pada Festival Laweyan pada 2017 
Sumber: dokumentasi panitia Festival Laweyan 
Konsep yang dimiliki oleh Festival Laweyan setiap tahunnya 
berbeda-beda, ditahun 2017 Festival Laweyan mengadakan acara 
membatik bersama dengan Walikota.  Pada festival Laweyan tahun 
2017 memiliki tema “Laweyan tiga djaman” dari tema ini seolah ingin 
menceritakan kembali generasi yang ada di kampoeng Batik Laweyan, 
yaitu generasi tua, generasi menengah dan generasi muda, makna tema 
“Laweyan tiga djaman” juga untuk mengingatkan bahwa Kampoeng 
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Laweyan telah melalui 3 zaman, yaitu zaman kejayaan, zaman 
keterpurukan dan sekarang ini zaman masa kebangkitan. 
Selain acara belajar membatik bersama, ada juga acara lain yang 
diselenggarakan, seperti fashion show batik, pertunjukan wayang 
beber, dan pertunjukan keroncong yang dibawakan oleh Endang Laras. 
 
 
 
 
 
 
 
          
 
 
        Gambar 10 
potret salah satu model yang berpartisipasi dalam Fashion on the Street At Night 
di FestivalLaweyan 2018 
sumber: dokumentasi panitia Festival Laweyan 
pada tahun 2018 menjadi pencapaian besar bagi masyarakat 
Kampoeng Batik Laweyan karena berhasil memecahan Rekor MURI 
peragaan busana batik muslimah terbanyak karena melibatkan 600 
peraga busana yang berjalan di catwalk red carpet 200 meter. Tidak 
hanya itu, pada tahun ini juga memiliki beragam acara lain, yakni 
pameran foto tentang Laweyan Tempo Dulu yang bertemakan Lensa 
Laweyan, ada juga Rolasan Bareng Laweyan Wareg yaitu makan siang 
bersama disepanjang jalan Sidoluhur dan juga dihadiri oleh masyarakat 
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dari luar Kampoeng batik Laweyan. terakhir 2 Oktober 2018 diadakan 
Laweyan Award dalam hal ini merupakan Closing Ceremony Festival 
Laweyan 2018. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 11 
Penyerahan Rekor MURI atas peragaan busana batik muslimah terbanyak 
karena melibatkan 600 peraga busana di Festival Laweyan 2018 
Sumber: dokumentasi panitia Festival Laweyan 
Pada setiap terselenggaranya Festival Laweyan, rangkaian 
acara yang selalu ada adalah sarasehan antara masyarakat Laweyan 
dan para pengusaha batik yang memiliki showroom di Kampoeng 
Batik Laweyan, acara ini serupa dengan Selaweyan yang dahulu kerap 
diselenggarakan pada tanggal 25 disetiap bulannya. Pada acara ini 
digunakan untuk diskusi terkait pengembangan Kampoeng Batik 
Laweyan baik sebagai Kampoeng Industri batik maupun Kampoeng 
wisata dengan sejarah unik yang ada di dalamnya.  
 
 
 
73 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
Gambar 12 
Jagongan Laweyan tahun 2018 diskusi antara masyarakat dan pelaku 
usaha di Kampoeng Batik Laweyan untuk kemajuan kedepan. 
sumber: dokumentasi panitia Festival Laweyan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 13 
Selawenan sarasehan Laweyan tahun 2017 diskusi antara masyarakat 
dan pelaku usaha di Kampoeng Batik Laweyan untuk kemajuan 
kedepan. 
Sumber: dokumentasi panitia Festival Laweyan 
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Pada tahun 2017 dan 2018 pihak dari panitia Festival Laweyan 
melakukan upaya untuk menarik lebih banyak wisatawan untuk 
membeli produk batik yang dijual di showroom yang terdapat di 
Kampoeng Batik Laweyan. Upaya tersebut adalah dengan 
menyebarkan voucher diskon senilai 25%  ke ARSITA dan berbagai 
hotel yang berada di Kota Solo. cangkupan dari voucher tersebut tidak 
hanya wisatawan domestik akan tetapi juga wisatawan mancanegara 
yang tak luput dari sasaran. Voucher dapat digunakan diseluruh 
showroom batik yang terdapat di Kampoeng Batik Laweyan, akan 
tetapi dalam pelaksanaannya belum semua showroom batik ikut 
berpartisipasi dalam pemberian diskon ini. Dari strategi tersebut 
nantinya dapat menjadi alat ukur untuk melihat seberapa antusias 
wisatawan terhadap bentuk strategi yang dilakukan melalui festival 
Laweyan, dan juga dari penyebaran voucher diskon tersebut, akan 
dapat diukur apakah mengalami peningkatan kunjungan wisawatan 
atau tidak dari seberapa sering wisatawan yang datang dengan 
membawa voucher diskon tersebut. 
Hingga tahun 2014 terdapat 72 merek yang tersebar di 
Kampoeng Batik Laweyan, masing-masing dari mereka memiliki 
keunikan tersendiri dan tingkat klasifikasi yang berbeda-beda.  
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Tabel 5 
Tabel Data Pengusaha Batik di Kampoeng Batik Laweyan 
 
NO. NAMA TOKO OWNER ALAMAT  PRODUK KEGIATAN KLASIFIKASI 
1. 
 
Batik Merak 
Manis 
Bambang 
Slameto 
 
Jl. Sidoluhur No. 29 
Laweyan, Surakarta, 57148 
 
Batik Tulis, 
Stamp Batiks, 
Printing 'Batiks' 
Industry, Show 
Room 
  
Large 
  
2 
 
 
Batik Mahkota 
Laweyan 
Alpha Febela 
Priyatmono 
  
  
Sayangan Kulon No. 9 RT 
01 RW 03 Laweyan, 
Surakarta 57148 
  
  
Batik Tulis, 
Stamp Batiks, 
Printing 'Batiks' 
  
  
Industry, Show 
Room 
  
  
  
Medium 
  
  
  
3 
 
Batik Putra 
Laweyan 
Gunawan 
Nizar 
  
  
Jl. Sidoluhur No. 6 
Laweyan, Surakarta 57148 
  
  
Batik Tulis, 
Stamp Batiks, 
Printing 'Batiks' 
  
Industry, Show 
Room 
  
  
Medium 
  
  
 
Dari data diatas, banyaknya jumlah keseluruhan merek yang terdapat di Kampoeng Batik Laweyan, penulis 
mengambil beberapa sampel merek showroom batik dengan menggunakan teknik Purposive Sampling. Dari teknik yang 
digunakan berhasil diperoleh 3 merek yaitu, Batik Merak Manis, Batik Putra Bengawan dan Batik Mahkota Laweyan. 
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Terpilihnya ketiga merek tersebut berdasarkan ketertarikan 
penulis terhadap keunikan yang dimiliki oleh ketiga showroom 
dibandingkan dengan showroom – showroom lain yang berada di 
Kampoeng Batik Laweyan, seperti batik Mahkota Laweyan yang 
memiliki strategi memperkenalkan sejarah batik melalui pertunjukan 
wayang kepada para wisatawan, selain itu batik Mahkota Laweyan 
juga mempunyai Al-qur’an batik sebanyak 30 jus yang di pajang di 
showroom dan dapat dinikmati oleh pengunjung. Klasifikasi ketiga 
showroom juga menjadi penentu penulis dalam mengambil sampel. 
Tabel 6 
Tabel Pendapatan tahun 2017 
 
Bulan 
Batik Merak 
Manis 
Batik Putra 
Bengawan 
Batik Mahkota 
Januari 87.900.000 705.000.000 580.900.000 
Pebruari 89.658.000 719.100.000 592.518.000 
Maret 84.278.500 675.954.000 556.966.900 
April 82.592.900 662.434.900 545.827.500 
Mei 80.941.000 649.186.200 534.911.000 
Juni 85.797.500 688.137.300 567.005.600 
Juli 88.371.400 708.781.500 584.015.800 
Agustus 80.057.300 642.098.400 529.070.800 
September 86.461.900 693.466.200 571.396.500 
Oktober 93.378.900 748.943.500 617.108.200 
Nopember 80.007.300 641.696.700 528.739.900 
Desember 81.607.400 654.530.700 539.314.700 
Sumber: data keuangan batik Merak Manis, Batik Putra Bengawan, Batik Makota 
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Tabel 7 
Tabel Pendapatan Tahun 2018 
 
Bulan 
Batik Merak 
Manis 
Batik Putra 
Bengawan 
Batik Mahkota 
Januari 97.000.000 850.000.000 753.000.000 
Februari 98.940.000 867.000.000 768.060.000 
Maret 93.003.600 814.980.000 721.976.400 
April 91.143.500 798.680.400 707.536.800 
Mei 89.320.600 782.706.700 693.386.100 
Juni 94.679.800 829.669.100 734.989.300 
Juli 97.520.200 854.559.200 757.038.900 
Agustus 88.345.400 774.161.100 685.815.700 
September 95.413.000 836.094.000 740.681.000 
Oktober 103.046.100 902.981.600 799.935.400 
Nopember 88.290.100 773.676.900 685.386.700 
Desember 90.055.900 789.150.500 699.094.500 
 
Sumber: data keuangan batik Merak Manis, Batik Putra Bengawan, Batik Makota 
 
Dilihat dari data keuangan diatas, dengan diperolehnya data 
keuangan dari 3 showroom batik di Kampong Batik Laweyan, terdiri dari 
Batik Merak Manis, Batik Putra Laweyan dan Batik Mahkota Laweyan.  
Data keuangan diambil 2 tahun terakhir mulai tahun 2017-2018, hal ini 
dilakukan karena pada tahun 2017 dan 2018 panitia Festival Laweyan 
mulai melakukan upaya pengukuran terhadap dampak dari diadakannya 
event budaya tahunan tersebut, dengan menggunakan alat ukur berupa 
penyebaran voucher diskon senilai 25% ke ARSITA dan berbagai hotel di 
Kota Solo. Dari tabel diatas, kenaikan yang terjadi dapat dikatakan cukup 
signifikan, hanya saja kenaikan terjadi pada saat moment-moment tertentu, 
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sesuai dengan musim kunjunagan wisatawan yang datang ke Kota Solo, 
seperti pada moment Lebaran, Natal, Tahun Baru dan lain sebagainya. 
Bulan juni hingga juli terjadi peningkatan dilihat dari gambar data 
keuangan diatas, pada kedua bulan tersebut merupakan musim liburan 
sekolah dan musim mudik Hari Raya Idul Fitri, banyaknya waktu liburan 
yang didapat masyarakat menjadi peluang bagi para pelaku usaha 
Kampoeng Batik Laweyan untuk meningkatkan penjualan produk yang 
mereka miliki. Wisatawan yang datang ke Kampoeng Batik Laweyan lebih 
pada wisatawan luar kota seperti Jakarta dan Surabaya, akan tetapi tidak 
dipungkiri wisatawan mancanegara juga terpikat oleh kawasan Kampoeng 
Batik Laweyan. Beberapa showroom melakukan kerjasama dengan 
beberapa agent trevel, ketika Kampoeng Batik Laweyan 
menyelenggarakan sebuah event maka agent trevel akan membawa para 
turis-turis datang ke Kampoeng Batik Laweyan, dan ini merupakan 
strategi yang dilakukan oleh beberapa showroom. 
Pada bulan september-oktober juga terjadi peningkatan yang 
signifikan pada ketiga showroom yang ada di Kampoeng batik Laweyan, 
dimana pada bulan tersebut terselenggara event budaya tahunan yakni 
Festival Laweyan, tahun 2017 dan 2018 panitia mulai melakukan upaya 
penyebaran voucher diskon sebagai alat untuk mengukur dampak dari 
diadakannya event budaya tersebut. Kenaikan yang terjadi diakui oleh Hari 
Sudaryono pemilik Batik Merak Manis: 
“dampak dari festival Laweyan ya pasti ada, dua tahun terakhir 
ini ada peningkatan, ya kunjungan lebih meningkat, karena juga 
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efek dari promo yang diadakan sama panitia. Kunjungannya Lebih 
kepada belanja produk” 
 
 
C. Analisis Data 
Berikut penulis akan membahas dan menganalisis hasil penelitian dari 
pengumpulan data yang diperoleh baik dari hasil wawancara, observasi 
maupun hasil dokumentasi yang dilakukan penulis di Kampoeng Batik 
Laweyan. Sesuai dengan judul dan rumusan masalah yang telah dirumuskan 
maka pengumpulan data dilakukan terhadap informan yang secara langsung 
berkompeten dan berperan sebagai upaya yang dilakukan.  
Dari keseluruhan data yang diperoleh penulis selama dilapangan, 
diketahui bahwa Internal Stakeholders menyusun sebuah strategi untuk 
meningkatkan kunjungan wisatwan dari peningkatan tersebut nantinya akan 
menghasilkan kenaikan pada omzet penjualan para pelaku usaha, hingga 
tahun 2014 terdapat 72 merek yang tersebar di Kampoeng Batik Laweyan, 
sebagian besar telah merasakan dampak akan strategi yang dilakukan, yaitu 
berupa event yang telah rutin dilaksanakan setiap tahunnya, terjadinya 
kenaikan omzet hingga mencapai 8% pada musim – musim tertentu, selain 
upaya peningkatan yang dilakukan oleh internal stakeholder, para pelaku 
usaha juga merancang beberapa strategi pada merek mereka masing – masing. 
Hal tersebut dilakukan untuk memberikan identitas bagi merek para pelaku 
yang nantinya menjadi ciri khas dari masing – masing merek.  Beberapa 
program pengembangan kampoeng Batik Laweyan juga telah dilakukan, 
melalui perbaikan dan pembaharuan sarana dan prasarana telah dilakukan 
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sejak berdirinya Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan, seperti 
papan petunjuk arah tempat, shalter-shalter, ornamen dinding yang menjadi 
ciri khas dari Kampoeng Laweyan. Tidak hanya itu, FPKBL juga membentuk 
program edukasi untuk para wisatawan yang berkunjung, hal tersebut juga 
bagian dari strategi untuk meningkatkan omzet penjualan merek lokal yang 
dimiliki Kampoeng Batik Laweyan.  
Selain melalui sarana dan prasarana Internal stakeholders melakukan 
strategi baru dalam meningkatkan kunjungan, melalui kegiatan – kegiatan, 
baik kegiatan seni, budaya dan keagamaan. Kegiatan tersebut kemudian 
dijadikan kegiatan rutin yang diadakan setiap tahunnya di Kampoeng Batik 
Laweyan, dengan memanfaatkan keunikan dan kelebihan yang dimiliki oleh 
Kampong Laweyan.   
Strategi melalui berbagi kegiatan juga menerapkan konsep strategi 
branding dari Gelder (2005), yaitu brand positioning, brand identity, brand 
personality dan yang terakhir adalah brand communication, berikut analisis 
konsep branding di Kampoeng Batik Laweyan: 
a. Brand Positioning  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh penulis, ditemukan bahwa 
Kampoeng Batik Laweyan juga melakukan upaya untuk 
memposisikan merek mereka. Keunikan yang dimiliki oleh Kampoeng 
Batik Laweyan sendiri jika dibandingkan dengan para pesaing lain 
seperti Pasar Klewer, yang merupakan pasar besar di Kota Solo dan 
kerap didatangi oleh masyarakat Solo maupun wisatawan Luar 
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sebagai tempat mencari batik, walaupun sama-sama sebagai tempat 
berbelanja batik di Kota Solo, akan tetapi untuk Kampoeng Batik 
Laweyan selain bisa berbelanja batik dan cinderamata juga dapat 
digunakan untuk belajar membatik. FPKBL menyediakan fasilitas 
bagi para wisatawan yang ingin mengetahui dan mencoba belajar cara 
membatik.  
 Selain itu, keunikan lainnya adalah terletak pada bentuk 
bangunan-bangunan yang ada di wilayah Kampoeng Batik Laweyan, 
dimana bangunanya memiliki bangunan bergaya arsitektur Indish 
(Jawa-Eropa) dengan fagade sederhana berorientasi ke dalam, 
fleksibel, berpagar tinggi. Keberadaan “beteng” tinggi yang banyak 
memunculkan gang-gang sempit dan menjadi ciri khas Laweyan. 
Bangunan Laweyan sendiri merupakan cagar budaya yang perlu 
dilestarikan oleh masyarakat dan sudah ditetapkan dalam SK Walikota 
Solo nomor 646/116/1/1997 tentang penetapan bangunan-bangunan 
Dan Kawasan Kuno Bersejarah di Kota Solo yang dilindungi UU No. 
5 Tahun 1992 Tentang Cagar Budaya.  
Jika wisatawan Kampoeng Batik Laweyan mampu mengingat 
keunikan yang dimiliki Laweyan dengan baik, maka citra yang di 
menculkan untuk Kampoeng Batik Laweyan juga akan positif dan hal 
ini akan berdampak pada kunjungan wisatawan yang datang, semakin 
meningkat wisatawan yang datang akan berdampak pula pada para 
pelaku usaha batik yang memiliki showroom.   
82 
 
 
b. Brand identity 
Terkait Brand identity, maka yang dikaji oleh penulis terkait 
keunggulan dari Kampoeng Batik Laweyan. Brand Indentity menurut 
Surachman (2008:47) merupakan sekumpulan asosiasi merek yang 
menjadi tujuan atau cita-cita dari strategi merek itu sendiri untuk 
menciptakan atau mempertahankan kelangsungan sebuah merek di 
pasar. Kampoeng Batik Laweyan sendiri, hasil yang didapat oleh 
penulis ketika melakukan penelitian, ditemukan bahwa selain 
menawarkan batik sebagai produk yang dijual ke para wisatawan, 
Kampoeng wisata ini juga memiliki produk lain untuk dinikmati oleh 
wisatawan, diantaranya:  
1. Masjid Laweyan sebelum menjadi tempat peribadatan Islam, 
awalnya merupakan sebuah pura bagi pemeluk Hindu. 
Lewat pendekatan secara damai dan sering banyaknya warga 
setempat yang menjadi muslim, fungsi bangunan berubah 
menjadi masjid sekitar tahun 1546. 
2. Langgar Merdeka yang masih digunakan hingga saat ini dan 
dikenal juga sebagai Langgar Al-Ichlas. Jendela-jendelanya 
terbuat dari kayu, berornamen bulan dan bintang. Berada 
dekat salah satu gerbang masuk Kampoeng Batik Laweyan. 
3. Langgar Laweyan, berada di Jalan Dr Radjiman, berbentuk 
mungil dan berlanggam bangunan Indische. 
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4. Museum Samanhoedi, diresmikan Krisnina Akbar Tandjung, 
tahun 2008 atas nama yayasan Warna Warni Indonesia. 
Organisasi nirlaba bertujuan memberdayakan kebhinnekaan 
budaya Indonesia. Berisi pergerakan Boedi Oetomo. 
5. Makam Kyai Ageng Henis, terletak satu kompleks dengan 
Majid Laweyan, makam kerabat Keraton Pajang Kartasura 
dan Kasunanan Surakarta. 
6. Makan KH. Samanhoedi, merupakan peristirahatan tokoh 
pergerakan nasional KH Samanhoedi yang pada tahun 1905 
mendirikan Serikat Dagang Islam dengan tujuan 
menyatukan para saudagar batik muslim bumiputra dalam 
menghadapi Belanda 
7. nDalem Tjokrosoemartan rumah ini merupakan rumah 
perintis dan eksportir Indonesia, memiliki gaya rumah 
kolonial dan juga telah dilestarikan saat ini. Wisata yang 
ditawarkan oleh Kampoeng Batik Laweyan dapat dikatakan 
paket lengkap, dimana selain bisa berbelanja dan belajar 
membatik, para wisatawan juga bisa mengetahui sejarah, 
budaya dan juga spiritual keagamaan yang dimiliki 
Kampoeng Laweyan. 
Identitas Kampoeng Batik Laweyan yang telah berubah menjadi 
Kampoeng wisata ini juga merupakan upaya penyelamatan dari 
Kampoeng Batik Laweyan yang dahulu dikenal sebagai pusat industri 
84 
 
 
batik dan sudah mengalami masa kejayaan, lambat laun kejayaan yang 
dirasakan mengalami masa penurunan. Dengan memanfaatkan 
keunggulan Kampoeng Batik Laweyan melalui sejarah, budaya dan 
spiritual keagamaan yang dimiliki Kampoeng Batik Laweyan para 
internal stakeholder mempersiapkan diri menghadapi tuntutan di era 
digital yang semakin canggih. Menurut Permono Adi Prasetyo ketua 
LPMK Laweyan memaparkan bahwa: 
“di zaman sekarang ini belanja batik bisa melalui online akan tetapi 
jika wisata tidak bisa secara online, jadi para wisatawan harus 
datang langsung dan menikmati keindahan yang dimiliki Kampoeng 
Batik Laweyan sambil berbelanja juga tentunya”. 
 
c. Brand personality 
Sebuah merek harus memiliki identitas dan keunikan agar 
memjadi pembeda dari merek pesaing, seperti kedua point yang telah 
dibahas diatas, untuk memperkenalkan identitas dan keunikan merek 
diperlukan suatu cara untuk membangun brand melalui Brand 
Personality.  
Begitu juga dengan Kampoeng Batik Laweyan yang 
melakukan kegiatan berupa event-event guna membangun merek yang 
dimiliki oleh Kampoeng Laweyan. Dengan cara menyelenggarakan 
event tahunan, seperti Festival Laweyan, event budaya ini merupakan 
cara yang terus digalakkan oleh masyarakat Laweyan untuk 
memperkenalkan merek yang mereka punya kepada para wisawatan 
luar kota maupun mancanegara. Selain untuk memperkenalkan, tujuan 
dari Festival Laweyan juga untuk menggait lebih banyak lagi 
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wisatawan untuk datang Kampoeng Batik Laweyan. Sekretaris 
FPKBL mengungkapkan bahwa:  
“dari mengadakan event ini kita bukan lagi membranding sebagai 
penghasil batik, kita membranding kampung terlepas dari penghasil 
batik atau penghasil apem apa penghasil becak itu silahkan, jadi ada 
potensi peluang disini kita memberikan peluang, siapa yang mau 
mengambil peluang tersebut ya silahkan.” 
 
Selain event budaya tersebut, Kampoeng Batik Laweyan juga 
memiliki event lain, akan tetapi dampak yang dirasakan belum sebesar 
Festival Laweyan. Kampoeng Ramadhan Laweyan misalnya, dengan 
memanfaatkan sejarah dari Kampoeng Laweyan yang dulunya 
merupakan Kampoeng santri, bukan hanya dampak yang belum 
dirasakan tetapi antusias dari masyarakat Laweyan juga tidak terlalu 
baik pada event ini.  
Grand mengungkapkan brand personality adalah suatu cara 
untuk menambah daya tarik brand dari luar di mata konsumen dan 
bisa didapat melalui pengalaman dari konsumen.  Sehingga jika 
pengalaman para pengunjung dari festival Laweyan positif maka akan 
memberikan kontibusi yang positif juga bagi Kampoeng Batik 
Laweyan yaitu berupa peningkatan kunjungan wisatawan dan 
nantinya juga dari peningkatan tersebut, akan menambah omzet dari 
para pelaku usaha batik yang berada di Kampoeng Batik Laweyan. 
d. Brand Communication 
Brand communication merupakan komunikasi yang dilakukan 
untuk menginformasikan dan membujuk konsumen untuk membeli 
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atau memakai produk yang ditawarkan. Dengan melakukan 
komunikasi mempermudah nama suatu merek untuk dikenal dan 
diketahui oleh para konsumen.  
Brand communication bagian dari komunikasi pemasaran, 
konsep ini merupakan sarana yang digunakan untuk memasarkan 
brand dengan menggunakan media sebagai alat promosi, baik media 
cetak, media elektronik maupun sosial media. 
Pada Kampoeng Batik Laweyan, dari hasil observasi dan 
wawancara penulis menemukan bahwa Kampoeng Batik Laweyan 
juga menerapkan brand communication dalam memasarkan nama 
Kampoeng Batik Laweya, dengan memanfaatkan media online, 
promosi yang dilakukan melalui website dari Forum Pengembangan 
Kampoeng Batik Laweyan, selain berisi informasi terkait Kampoeng 
Batik Laweyan dalam website juga aktif menginformasikan berita 
terkait kegiatan yang diadakan oleh Kampoeng Batik Laweyan, serta 
juga menyiarkan berita kunjungan yang dilakukan oleh sekolah-
sekolah yang datang untuk edukasi membatik. 
Selain melalui website resmi, berdasarkan hasil wawancara 
diketahui bahwa, promosi dari Kampoeng Batik Laweyan juga 
melalui portal-portal berita online. Setelah berhasil dicanangkan 
sebagai Kampoeng Wisata pada tahun 2004, banyak sekali berita-
berita yang menginformasikan keunikan serta keunggulan yang 
dimiliki oleh Kampoeng Laweyan. 
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Selain memasarkan brand, juga menginformasikan event-event 
yang diselenggarakan oleh Kampoeng Batik Laweyan, memanfaatkan 
media online seperti Instagram dan Facebook. Selain media sosial, 
internal stakeholder juga menggait para wartawan dalam jumpa pers 
yang diselenggarakan. Berdasarkan wawancara yang dilakukan 
penulis, menemukan bahwa sebelum terselenggaranya event budaya 
Festival Laweyan, para panitia yang terlibat akan melakukan jumpa 
pers oleh beberapa media lokal baik cetak maupun online. Hal 
tersebut diperkuat oleh penjelasan dari ketua LPMK: 
“Ya kita sempatkan lah kita adakan, satu minggu atau 5 hari sebelum hari 
H, Kemarin yang diundang hampir semua, ada media cetak online ada 
juga elektronik televisi. Ada lokal sama nasional juga kemarin itu, yang 
nasional yang meliput ada SCTV sama Tv One. Kebetulan ada temen 
korespondensi disini jadi bisa masuk kesana untuk diliput. Kemudian kita 
juga dibantu diskominfo lewat portal berita mereka. Kalau yang paling 
banyak memang media online”. 
 
 Pada tahun 2018 sendiri, dimana tahun tersebut menjadi 
pencapaian terbesar selama 5 tahun diselenggarakannya Festival 
Laweyan karena berhasil memecahkan Rekor MURI, Televisi 
Nasional seperti SCTV dan TVONE juga ikut andil dalam jumpa pers 
yang dilakukan. 
 
  
 
BAB V 
PENUTUP 
  
A. Kesimpulan  
Berdasarkan dari hasil penelitian dan juga analisis yang dilakukan 
penulis di Kampoeng Batik Laweyan mengenai Strategi Branding Kampoeng 
Batik Laweyan sebagai upaya untuk meningkatkan Omzet Penjualan dengan 
menggunakan konsep strategi branding dari Gelder yaitu brand positioning, 
brand identity, brand personality dan brand communication. Dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
Kampoeng Batik Laweyan telah menggunakan keempat konsep dari 
strategi branding yang dimiliki oleh Gelder, dengan memanfaatkan keunikan, 
keunggulan serta fasilitas yang ada. Hal tersebut mulai dimanfaatkan setelah 
Kampoeng Batik Laweyan diresmikan sebagai tujuan wisata bagi para 
wisatawan yang datang ke Kota Solo, hingga pada tahun 2018 Kampoeng 
Batik Laweyan berhasil menaikkan jumlah kunjungan wisatawan yang datang 
ke sana, baik untuk berwisata budaya maupun berbelanja batik dan belajar 
membatik. Laporan keuangan dari 3 showroom yang berada di Kampoeng 
Batik Laweyan menjadi tolak ukur untuk melihat kenaikan kunjungan 
wisawatan. Kenaikan yang terjadi cukup signifikan, akan tetapi hanya pada 
waktu-waktu tertentu saja, seperti hari Raya Idul Fitri, saat libur Natal dan 
Tahun Baru.  
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Hal tersebut sama seperti objek wisata pada umumnya, yang 
mengalami kenaikan kunjungan ketika liburan sekolah atau libur pada hari-
hari besar yang diperingati.  
Sampai saat ini belum ada pencataan maupun pendataan terkait 
jumlah pengunjung yang datang ke Kampoeng Batik Laweyan baik oleh 
Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan maupun oleh pihak 
Pemerintahan seperti Dinas Pariwisata. Dengan belum adanya pencatatan 
maupun pendataan yang dilakukan oleh pihak manapun, akan berdampak 
pada usaha internal stakeholder dalam merancang strategi branding, agar bisa 
mengetahui apakah upaya yang dilakuakan sudah berhasil atau belum untuk 
menarik wisatawan agar berkunjung ke Kampoeng Batik Laweyan. Karena 
jika hanya melihat data keuangan milik para pelaku usaha batik yang 
memiliki showroom di Kampoeng Batik Laweyan hal tersebut kurang efektif. 
Dikarenakan dapat dilihat bahwa Kampoeng Batik Laweyan bukan hanya 
sebagai Kampoeng Industri Batik saja, akan tetapi juga sebagai Kampoeng 
wisata yang memiliki sejarah dan daya tarik tersendiri untuk wisatawan 
datang berkunjung. Wisatawan yang berkunjung tidak selalu akan membeli 
produk batik tetapi bisa hanya dengan jalan-jalan menikmati sejarah dan 
melihat cagar budaya yang sudah ditetapkan oleh Pemerintah Solo ini. 
Strategi Branding yang dilakukan oleh internal stakeholder dapat 
dikatakan sudah berhasil untuk memberdayakan masyarakat sekitar Laweyan 
yang tidak berprofesi sebagai pengusaha batik. Dapat dilihat antusias 
masyarakat yang ikut andil dalam event yang diselenggarakan seperti Festival 
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Laweyan. Akan tetapi untuk Kampoeng Ramadhan Laweyan antusias 
masyarakat memang belum terlihat sama seperti pada Festival Laweyan. 
Disini LPMK dan FPKBL terus melakukan perbaikan untuk kedepannya agar 
bisa memaksimalkan seluruh potensi yang dimiliki Kampoeng Batik 
Laweyan dan menjadi daerah wisata yang bisa menggait lebih banyak lagi 
wisatawan yang berkunjung ke Kota Solo. 
 
B. Saran  
1. Akademis  
 Penulis berharap dari hasil penelitian ini, maka penulis lainnya 
dapat meneliti lebih mendalam lagi terkait Strategi Branding dari 
Kampoeng Batik Laweyan melalui beberapa event yang diselenggarakan 
oleh Kampoeng Laweyan di tahun-tahun berikutnya sebagai upaya 
meningkatkan kunjungan wisatawan dan juga upaya meningkatkan 
penjualan batik bagi para pengusaha batik disana.  
2. Praktis  
Kampoeng Batik Laweyan telah melakukan upaya guna 
meningkatkan kunjungan wisatawan, alangkah baiknya upaya yang telah 
dilakukan berupa event-event yang diselenggarakan lebih ditingkatkan 
lagi. Agar target yang dicapai tidak hanya banyaknya wisatawan yang 
berkunjung tetapi juga dapat menaikkan omzet bagi para pelaku batik yang 
ada di Kampoeng Batik Laweyan.  
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Kemudian untuk mempermudah mengukur kenaikan wisatawan 
yang berkunjung alangkah baiknya menggunakan sistem tiketing untuk 
berkunjung ke wilayah Laweyan dan mempelajari sejarah dari Kampoeng 
Laweyan itu sendiri. 
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LAMPIRAN FOTO WAWANCARA 
Wawancara pertama bersama dengan bapak Permono Adi Prasetyo selaku ketua 
Lembaga Pemberdayaan Masyarakat Kelurahan (LPMK) Laweyan pada 20 Mei 
2019 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wawancara kedua bersama dengan bapak Permono Adi Prasetyo selaku ketua 
Lembaga Pemberdayaan Masyarakat Kelurahan (LPMK) Laweyan pada 13 Juni 
2019 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Wawancara bersama dengan bapak Widiarso selaku Sekretaris Lembaga 
Pemberdayaan Masyarakat Kelurahan (LPMK) Laweyan pada 13 Juni 2019 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Potret pembatik yang sedang membuat batik tulis dengan menggunakan canthing 
pada 10 Juli 2019 di Batik Mahkota Laweyan 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Potret salah satu fasilitas yang disediakan oleh Forum pengembangan Kampoeng 
Batik Laweyan berupa becak untuk berkeliling para wisatawan dan shalter untuk 
beristirahat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Wawancara bersama dengan bapak Alpha Fabela selaku ketua Forum 
Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan (FPKBL) dan juga pelaku usaha Batik 
Mahkota Laweyam pada 10 Juli 2019 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Salah satu Al-Quran batik hasil karya dari Batik Mahkota Laweyan akan tetapi 
belum melalui proses pewarnaan 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Potret pembatik di Kampoeng Batik Laweyan yang masih menggunakan cara 
lama yaitu batik tulis 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
